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KATA PENGANTAR

Perkembangan jaman diikuti dengan Perkembangan teknologi yang sangat berpengaruh pada
aspek permintaan dan penawaran pada sistem ekonomi dunia. Hal ini menciptakan peluang dan
tantangan baru pada dunia pemasaran khususnya bidang jasa. Buku ini merupakan sebuah buku
ajar tentang Manajemen Pemasaran Jasa, dibuat sebagai bahan referensi bagi mahasiswa, sebagai
bekal teori dalam memahami dunia bisnis secara lebih lanjut. Sebagai sebuah karya, penulis sangat
memahami bahwa masih banyak kekurangan dalam penulisan buku ajar ini, masukan yang
membangun sangat kami harapkan sebagai bahan dalam memperbaiki kualitas buku ajar dimasa
yang akan datang. Harapan penulis, semoga Buku ajar ini dapat bermanfaat bagi mahasiswa
khususnya dan masyarakat pada umumnya sebagai dasar pemahaman tetang pemasaran sector
jasa.
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BAB |
PEMASARAN JASA

Jasa merupakan sebuah produk tak berwujud yang hanya dapat dipindahkan
manfaat dan nilainya saja, tidak dapat dipindahkan kepemilikannya. Jasa hanya dapat
dinikmati tapi tidak dapat disentuh secara ragawi dan jasa sering kali mengikuti proses

pemindah tanganan produk barang.

Jasa memiliki dua pendekatan (Lovelock, 2007)

1. Jasa adalah tindakan atau kinerja yang ditawarkan suatu pihak kepada pihak
lainnya, walaupun prosesnya mungkin terkait dengan produk fisik, kinerjanya
pada dasarnya tidak nyata dan biasanya tidak menghasilkan kepemilikan atas
factor produksi.

2. Jasa adalah kegiatan ekonomi yang menciptakan dan memberi manfaat bagi
pelanggan pada waktu dan tempat tertentu, sebagai hasil dari tindakan
mewujudkan perubahan yang diinginkan dalam diri atau atas nama penerima

jasa tersebut.

Dari pengertian diatas terdapat kata manfaat, manfaat adalah nilai atau keuntungan yang
diperoleh pelanggan dari kinerja jasa atau penggunaan barang fisik (bila jasa tersebut
mengikutiproduk barang). Kekuatan yang telah menyebabkan perubahan Manajemen

Jasa, beberapa faktor yang menyebabkan perubahan pada jasa adalah sebagai berikut,

Perubahan pola peraturan pemerintah.

Pelonggaran batasan perhimpunan professional terhadap pemasaran
Privatisasi beberapa perubahan jasa pemerintahan dar nirlaba
Inovasi teknologi.

Pertumbuhan jaringan jasa dan waralaba.

Internasionalisasi dan globalisasi

Tekanan untuk meningkatkan produktifitas.

O N o g B~ WD E

Gerakan kualitas jasa
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9. Ekspansi bisnis leasing dan penyewaan.
10. Manufaktur sebagai penyedia jasa.

11. Kebutuhan organisasi pemerintah dan nirlaba untuk mencari penghasilan baru.
12. Perekrutan dan promosi manager yang inovatif.

Terdapat perbedaan yang sangat esensial antara produk dan jasa, tentu saja
perbedaantersebut bukan hanya ‘bahwa produk dapat disentug dan jasa tidak dapat

disentuh”. SEcara lebih spesifik, perbedaan barang dan jasa adalah sebagai berikt;

Pelanggan tidak memperoleh kepemilikan jasa.

Produk jasa bersifat tidak berwujud.

Pelanggan terlibat dalam proses produksi.

Orang lain dapat menjadi bagian dari produk.

Adanya keragaman yang lebih besar dalam input dan output organisasi.
Banyak jasa sulit dievaluasi pelanggan.

Umumnya tidak memiliki persediaan.

Faktor waktu relative lebih penting.

© © N o g B~ DR

Sistem pemberian dapat menggunakan saluran fisik dan elektronik

(menggunakanmedia).

McCarthy (1981) mempopulerkan sebuah klasifikasi bauran pemasaran,
khususnya barang, yang terdiri atas empat variabel (biasa disebut dengan 4P), yaitu
product (produk), price(harga), place (tempat) dan promotion (promosi).

Sedangkan untuk jasa pada umumnya dan khususnya jasa ekowisata, keempat

faktor variabel tersebut dirasa kurang mencukupi. Sehingga para ahli pemasaran
menambahkan tiga faktor variabel lagi (Lupiyoadi, 2001; Paine, 2001), yaitu people
(orang), process (proses), dancustomer service (pelayanan pelanggan). Unsur-unsur
bauran pemasaran ini dapat dijelaskan sebagai berikut:
a. Product (produk). Untuk tidak menimbulkan kerancuan, terlebih dahulu akan
diberikan definisi dari produk, barang, dan jasa. Payne (2001) mendifinisikan produk
adalah konsep keseluruhan atas objek atau proses yang memberikan nilai bagi para
pelanggan; barang

dan jasa merupakan subkategori yang menjelaskan dua jenis produk. Dengan demikian,
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istilah“produk” kadangkala dipakai dalam pengertian yang luas untuk mengartikan
barang (manufaktur) dan jasa. Pada dasarnya konsumen tidak membeli barang atau jasa
—mereka sebenarnya membeli manfaat spesifik dan nilai dari penawaran total (Payne,
2001). Sehingga arti dari produk di sini adalah merupakan keseluruhan konsep objek
atau proses yang memberikan sejumlah nilai manfaat kepada konsumen (Lupiyoadi,
2001). Dalam jasa ekowisata, produk ini dapat dilihat sebagai berikut:
1. Core product (produk inti/generik). Ini berupa jasa wisata dasar, misalnya
keindahan, keasrian, keaslian alam.
2. Expected product (produk yang diharapkan). Ini terdiri atas produk inti/generik
dengan kondisi minimal yang perlu dipenuhi, misalnya layanan yang cepat, kamar kecil
yang bersih, adanya tempat parker yang cukup, adanya tempat ibadah.
3. Augmented product (produk yang diperluas). Ini merupakan bidang yang
memungkinkan suatu produk jasa ekowisata dibedakan dari produk wisata lain.
Misalnya melihat satwa di alamyang bebas, melihat budaya masyarakat lokal.
4. Potential product (produk potensial). Hampir sama dengan produk yang diperluas,
bidang inimemungkinkan suatu produk ekowisata dibedakan dari produk ekowisata
yang lain. Misalnya satwa komodo di alam benas di Taman Nasional Komodo, satwa
gajah yang berkeliaran dalamkelompok di Taman Nasional Way Kambas, budaya
masyarakat Anak Dalam (Kubu) di TamanNasional Bukit Tiga Puluh.
b. Price (harga). Istilah harga dalam bisnis jasa bisa ditemui dengan berbagai sebutan.
Universitas/ perguruan tinggi menggunakan istilah SPP (Sumbangan Pembiayaan
Pendidikan) atau tuition, konsultan professional menggunakan istilah fee, bank
memberikan istilah service charge, jalan tol menerapkan istilah tarif, pialang
menggunakan istilah komisi, apartemen menggunakan istilah sewa, asuransi
menggunakan istilah premi. Payne (2001) menuliskan bahwa tingkat penetapan harga
ini sangat penting bila permintaan untuk jasa bersifat elastis. Penerbangan, kereta api,
bioskop, dan paket tour adalah permintan yang bersifat elastis.

Harga juga memainkan peranan yang penting dalam mengkomunikasikan
kualitas dari jasa tersebut. Dengan ketiadaan petunjuk- petunjuk yang bersifat nyata,

konsumen mengasosiasikan harga yang tinggi dengan tingkat kinerja suatu produk jasa

yang tinggi
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pula (Lupiyoadi, 2001). Dalam jasa, keputusan tentang penetapan harga adalah penting
karenaselain sifatnya yang elastic juga karena karakteristiknya yang berbeda.

c. Place (lokasi dan saluran distribusi). Dalam pemasaran jasa, place merupakan
gabungan antara lokasi dan keputusan atas saluran distribusi, dalam hal ini adalah
bagaimana cara penyampaian jasa kepada konsumen sasaran. Untuk produk jasa, place
hanya terdiri atas saluran distribusi. Dalam saluran penyampaian jasa kepada konsumen
(saluran distribusi), ada tiga partisipan yang berperan, yaitu service provider (penyedia
jasa itu sendiri), intermediaries (perantara), dan costumer (pelanggan).

Dalam jasa di mana jasa ini mempunyai karakteristik konsumen harus
mendatangi lokasi, maka pilihan saluran distribusi menggunakan perantara waralaba
adalah sesuatu yang tidak mungkin.

Yang perlu diperhatikan di sini adalah bahwa pada umumnya perantara
memperoleh penghasilan berupa persentasi/komisi atas hasil penjualannya. Sehingga
besar pula biaya yangdiperlukan. Meskipun demikian, Wahab (1997) menuliskan
bahwa setiap rantai saluran distribusi (jenjang) akan memberikan pelayanan yang akan
meningkatkan jumlah pembelian untuk jenjang
yang berikut dan seluruh jenjang itu akan memungkinkan penyedia jasa untuk
menyampaikan produknya kepada ribuan calon konsumen.

Dengan kata lain, ada hubungan yang berimbang antara pasar yang dijangkau
(jJumlah tempat-tempat penjualan dan hasil penjualannya) dengan biaya (persentase
harga penjualan).

Sebagai alternatif dalam pemilihan saluran distribusi ini adalah dengan cara
menghilangkan semua perantara dan langsung menjual produk jasa kepada konsumen.
Menjuallangsung berarti penyedia jasa menemui langsung konsumen melalui iklan,
brosur-brosur yangdikirimkan, dan juga dapat menggunakan situs di internet. Dalam hal
ini perlu dijelaskan kepadakonsumen secara rinci bagaimana ia dapat mencapai lokasi.
Akan lebih baik lagi bila disertakan pula perkiraan besarnya biaya yang harus
dikeluarkan untuk mencapai lokasi.

d. Promotion (promosi). Tujuan yang utama dari promosi adalah untuk
menginformasikan, mempengaruhi atau mengingatkan konsumen pada suatu barang

atau jasa. Payne (2001)menuliskan bahwa selain tujuan utama di atas, promosi dapat
4
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pula menambah keberwujudan suatu jasa sehingga dapat membantu pelanggan
membuat penilaian tawaran jasa dengan lebih baik. Dalam hal bauran promosi ini,
George dan Berry (1981) telah mengidentifikasikan beberapa pedoman promosi jasa
yang dapat digunakan untuk menggambarkan promosi dalam perusahaan jasa, yaitu:

1. Memberikan petunjuk berwujud. Jasa tidak berwujud dalam pengertian bahwa yang

dibeli konsumen sesungguhnya adalah kinerja dan bukan objek dari jasa itu sendiri.

2. Membuat jasa dimengerti. Jasa mungkin sulit untuk dipahami secara nyata (rohaniah)
karena ketidak berwujudannya. Atribut-atribut dalam jasa dapat dipakai untuk
membantu memahami dengan lebih baik jasa yang ditawarkan.

3. Menjanjikan apa yang mungkin diberikan. Penyedia jasa harus memberikan apa saja
yang mereka janjikan dalam promosi. Bila sebuah janji seperti dapat melihat binatang
tertentu dalamkeadaan liar, melihat kehidupan masyarakat lokal (adat istiadatnya) tidak
dapat secara konsistendipenuhi; maka janji tersebut sama sekali tidak dapat dipenuhi.
4. Mengkapitalisasi word of mouth. Word of mouth merupakan alat komunikasi yang
sangat penting dalam promosi jasa. Untuk lebih jelasnya, word of mouth ini dapat
diilustrasikan sebagai berikut: Seorang konsumen jasa yang sudah ada, atau yang baru,
memiliki harapan tertentu tentang jasa. Ketika keputusan untuk membeli jasa dibuat,
maka ia akan berinteraksi dengan penyedia jasa dan merasakan kualitas produk jasa
tersebut. Pengalamam dari interaksi dan penilaian kualitas produk jasa ini akan
menghasilkan keputusan untuk kembali membeli atau tidak akan membeli kembali.
Word of mouth positif maupun negatif ini akan mempengaruhi sejauh mana pihak-pihak
lain (teman, keluarga atau bahkan orang yang tidak dikenal tetapi mendengar) dalam
menggunakan jasa. Payne (2001) menuliskan bahwa efek multiplier dari word of mouth
bervariasi antarindustri dan antarsituasi. Namun pengalaman- pengalaman negatif
cenderung memiliki akibat yang lebih besar dibanding pengalaman- pengalaman
positif.

5. Komunikasi langsung kepada orang (karyawan). Dalam jasa umumnya dan juga jasa
ekowisata selain diarahkan kepada konsumen, promosi juga diarahkan pada karyawan
untuk membangun motivasi mereka dan esprit de corps (rasa kebersamaan), dalam
berhubungan dengan konsumen. Hal ini akan diuraikan lagi dalam unsur people (orang)

di bawabh ini.
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e. People (orang). Orang adalah semua pelaku yang memainkan sebagian penyajian
jasa dan karenanya mempengaruhi persepsi pembeli. Yang termasuk dalam unsur ini
adalah semua karyawan maupun konsumen (Yazid, 2001). Kesuksesan pemasaran
suatu jasa sangat tergantung pada seleksi, pelatihan, motivasi dan manajemen
sumberdaya manusia (Payne, 2001). Banyak

contoh pemasaran jasa yang gagal maupun yang berhasil. Sebagai gambaran pemasaran
yang berhasil adalah pemasaran Disney Corporation. Di sana para karyawan dilatih
dengan sungguh-sungguh mengenai pemahaman bahwa pekerjaan mereka adalah untuk
memenuhi kepuasan pelanggan.

Dalam hubungan dengan perusahaan jasa, maka karyawan harus diberikan
pemahamanbahwa mereka adalah bagian dari “pemain”. Dan mereka harus memastikan
bahwa pengunjungakan mendapatkan pengalaman yang baru, indah, menarik dan
menyenangkan.

Tingkah laku, tutur kata, maupun pakaian yang dikenakan para karyawan
haruslah dijaga ketat sesuai dengan standar yang telah ditetapkan. Judd (1987)
memberikan katagori tentang orang dan hubungannya dengan konsumen.

Orang dan Hubungannya dengan Konsumen
(Judd, 1987). Penjelasan sebagai berikut:

[ Contactor, orang di sini berinteraksi langsung dengan konsumen dalam frekuensi
yang cukup sering dan sangat mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli,
misalnya penjagavisitor centre, penjual tiket masuk.

CC  Modifier, mereka tidak secara langsung mempengaruhi konsumen tetapi cukup
sering berhubungan dengan konsumen, misalnya jaga wana.

C L Influencer, mereka ini mempengaruhi konsumen dalam keputusan untuk membeli
tetapi tidak secara langsung kontak dengan konsumen, misalnya bagian pemasaran.
[ Isolated, orang di sini tidak secara langsung ikut serta dalam bauran pemasaran dan

juga tidak sering bertemu dengan konsumen, misalnya bagian keuangan, administrasi.

Gagasan yang ada di balik ini adalah untuk memastikan bahwa semua karyawan
yang mengelola perusahaan jasa dapat memberikan sesuatu yang terbaik bagi
pelanggan/konsumen jasa.
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f. Process (proses). Proses yaitu semua prosedur aktual, mekanisme, dan aliran aktivitas
denganmana jasa disampaikan yang merupakan sistem penyajian atau operasi jasa
(Yazid, 2001). Sedangkan Lupiyoadi (2001) mendifinisikan proses sebagai gabungan
semua aktivitas yang umumnya terdiri atas prosedur, jadwal pekerjaan, mekanisme,
aktivitas, dan hal-hal rutin di mana jasa dihasilkan dan disampaikan kepada konsumen.
Lyn Shostack dalam Payne (2001) menyatakan bahwa proses merupakan unsur
struktural yang dapat dikelola untuk membantu strategi positioning yang diharapkan.
Proses dapat dipertimbangkan dengan dua cara, yaitu dalam hal kompleksitas dan
konvergensi. Kompleksitas berkaitan dengan karakteristik langkah dan urutan yang
terdapat dalam proses tersebut, sementara divergensi mengacu pada ruang gerak atau
variabilitaspelaksanaan langkah-langkah dan urutan-urutannya. Proses dapat diubah
kompleksitas dan divergensinya untuk menguatkan positioning atau menciptakan
positioning baru. Ada empat pilihan (Payne, 2001; Lupiyoadi, 2001) dalam mengubah
kompleksitas dan divergensi proses, yaitu:

L Reduced divergence (divergensi yang dikurangi). Pilihan ini cenderung
menurunkan biaya,meningkatkan produktivitas, dan membuat distribusi lebih mudah.
Pilihan ini akan menghasilkan kualitas jasa yang lebih seragam dan ketersediaan jasa
yang semakin membaik. Efek negatifnya adalah persepsi konsumen mengenai produk
jasa yang terbatas dan penolakanterhadap jasa yang sangat baku.

CL  Increases divergence (divergensi yang ditingkatkan). Pilihan mengakibatkan
penyeragamandan fleksibilitas yang lebih besar yang mungkin menuntut harga yang
lebih tinggi. Pendekatanini membutuhkan strategi positioning niche (ceruk) yang lebih
didasarkan marjin dan kurang pada volume. Untuk jasa ekowisata, pilihan ini dapat
dipilih karena semakin banyak pengunjungakan semakin berdampak pada lingkungan.

[ Reduced complexity (kompleksitas yang dikurangi). Dapat juga diartikan sebagai
strategi spesialisasi. Pilihan ini akan cenderung membuat distribusi dan pengendalian
produk lebih mudah.

CC  Increased complexity (kompleksitas yang ditingkatkan). Kompleksitas yang lebih
besar biasanya merupakan strategi untuk memperoleh tingkat penetrasi yang lebih

tinggidalam suatupasar dengan menambahkan layanan yang lebih banyak.
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g. Customer Service (pelayanan pelanggan). Pelayanan pelanggan di sini lebih dilihat
sebagaioutcome dari kegiatan distribusi dan logistik di mana pelayanan diberikan
kepada konsumen untuk mencapai kepuasan. Pelayanan pelanggan ini meliputi
aktivitas untuk memberikan kegunaan waktu dan tempat (time and places utility)
termasuk pelayanan pratransaksi, saat transaksi, dan pascatransaksi (Lupiyoadi, 2001).
Payne (2001) menuliskan tiga alasan mengapaunsure layanan pelanggan ini termasuk
dalam bauran pemasaran jasa, yaitu:

1. Harapan pelanggan yang berubah. Dalam hamper setiap pasar pelanggan kini
lebih menuntutdan lebih piawai dibandingkan pelanggan tiga puluh, dua puluh,
bahkan sepuluh tahun yang lalu.

2. Semakin pentingnya layanan pelanggan. Seiring berubahnya harapan pelanggan,
para pesaing memandang layanan pelanggan sebagai senjata kompetitif yang
dipakai untuk mendiferensiasikan penjualan mereka.

3. Kebutuhan akan strategi hubungan (relationship strategy). Hal ini disebabkan
karena strategi layanan pelanggan dapat menciptakan proporsi nilai bagi
pelanggan. Salah satu studi mengenailayanan pelanggan di sector jasa telah
dilakukan oleh Parasuraman et. al (1988).

Mereka menggunakan pendekatan service quality (SERVQUAL) yang melibatkan 800
pelanggan berusia 25 tahun ke atas. Hasil studi ini menyimpulkan bahwa terdapat lima dimensi
SERVQUAL, yaitu:
1. Tangibles (bukti fisik), yaitu kemampuan suatu perusahaan dalam menunjukkan
eksistensinya kepada pihak eksternal. Ini meliputi fasilitas fisik, perlengkapan dan
penampilanpersonil.
2. Realiability (realibilitas), yaitu kemampuan melakukan layanan jasa yang diharapkan
secarameyakinkan, akurat dan konsisten.
3. Responsiveness (daya tanggap), yaitu kemampuan untuk memberikan layanan yang
cepat, membantu pelanggan dengan tepat, dan pemberian informasi yang jelas.
4. Assurance (jaminan). Hal ini meliputi pengetahuan, sopan santun dan kemampuan
karyawan dalam menyampaikan kepastian yang dapat menumbuhkan rasa percaya
pelanggan pada penyedia jasa.
5. Empati, yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual pada
8
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pelanggan dengan berupaya memahami keinginan pelanggan. Pada perusahaan jasa, ke
lima dimensi SERVQUAL ini dapat diadopsi untuk melakukan strategi pemasaran.
Dimensi realibilitas merupakan dimensi yang paling kritis. Ini berarti bahwa di atas
segalanya, penyedia jasa harusberusaha agar dapat diandalkan dan memberikan apa
yang dijanjikan kepada pelanggan. Selainitu, yang perlu diperhatikan dalam unsur
layanan pelanggan disini adalah bahwa tiga dimensi di yaitu :

1. Jaminan.
2. Daya tanggap

3. Empati dihasilkan langsung dari unsur people

(karyawan)Dan unsure dari kegitan jasa adalah :

Manusia ( unsure insani sebagai pelaku jasa), tempat (unsure fisik yang sebenarnya
mencankup oleh kegiatan itu sendiri) dan waktu (unsure waktu yang dihabiskan selama

menikmati jasa tersebut)

Sumber ;

Differentiate With the 5th P: People. Industrial Marketing Management, Vol 16, hal
241- 247.Lovelock, 2007, Manajemen Pemasaran Jasa. Indonesia
Wahab, Salah. 1987 ; Manajemen Pariwisata. Jakarta

Warpani, Suwardjoko. 2007. Pariwisata dalam tata ruang wilayah, Bandung
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BAB 2

KOMUNIKASI PEMASARAN JASA

Menurut Kenneth E. Clow, communication is defined as transmitting, receiving

and processing information (komunikasi didefinisikan sebagai pengiriman, penerimaan

dan pemprosean informasi). Komunikasi merupakan suatu yang penting dalam

pemasaran, produk tidak akan mempunyai nilai tawar bila tidak diinformasikan kepada

khalayak, bagaimana menginformasikan akan sangat berpengaruh terhadap bagaimana

masyarakat mempersepsikanproduk atau jasa tersebut. Promosi adalah bentuk dari

komunikasi pemasaran dimana yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah

aktivitas pemasaran yang menginformasikan, mempengaruhi dan membentuk sebuah

persepsi dibenak masyarakat.

Media
/ Encode H—» Decode \ 4

Gambar 1
Model Komunikasi Pemasaran (Sumber : Tjiptono)

Pengirim

Pesan Penerima

T

/v
Decod ¢ < Encod ?
ecoae Feed-back b ncode

Pemaham

Response

Noise

Berdasarkan gambar diatas terdapat tig aunsur pokok dalam struktur proses

komunikasipemasaran, yaitu :

1.

Pelaku Komunikasi

Terdiri dari pengirim (komunikator), penerima/ komunikan (recever). Dan
dalam komunikasi pemasaran perusahaan atau produsen sebagai pemberi
informasi berperan sebagai sander/ komunikator dan masyarakat atau khalayak
sebagai penerima informasiberperan sebagai penerima (recever).

Material Komunikasi

Ada beberapa material komunikasi pemasaran yang penting yaitu :
10
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a. Gagasan (materi pokok yang hendak disampaikan pengirim)
b. Pesan ( simbol baik verbal maupun non verbal dari suatu gagasan dan

hanya dapatdikomunikasikan melalui media )

c. Media ( pembawa pesan komunikasi yang bias bersifat personal seperti
konsultan atau media non personal seperti media massa)
d. Response (reaksi pemahaman atas pesan yang diterima oleh penerima)
e. Feed-back (pesan umpan balik dari sebagian atau keseluruhan repon yang
dikirim kembali oleh penerima)
f.  Noise (semua hal yang dapat menghambat kelancaran proses komunikasi ),
hambatan dalam proses komunikasi dibagi menjadi 3 yaitu :
- Hambatan individu (usia, jenis kelamin, status social, kareakter)
- Hambatan antara konsumen dengan perusahaan (teknik penjualan yang
salah, pesan yang kurang focus, kesalahan memilih media, kegagalan
untuk menemukan kontak yang benar.

- Hambatan dalam perusahaan (perbedaan order dan produsen,
komunikasi antardepartemen, dukungan peralatan yang kurang baik)

3. Proses komunikasi

Merupan proses penyampaian pesan maupun pengiriman kembali respon akan

memerlukan dua kegiatan yaitu encoding dan decoding

a. Encoding merupakan langkah kedua dalam komunikasi pemasarn. Encoding
adalahproses merencang atau merubah gagasan secara simbolik menjadi
suatu pesan untukdisampaikan kepada penerima baik melalui sebuah iklan
atau media verbal/ non verbal. Dalam hal ini biasanya iklan memiliki
peranan yang penting.

b. Decoding adalah proses menguraikan atau mengartikan simbol sehingga
pesan yang diterima dapat dipahami. Decoding terjadi bila pesan ini
menyentuh rasa penerima dalam beberapa cara. Kualitas sebuah komunikasi
pemasaran dapat dilihat saat konsumen dapat decode atau memahami pesan
yang diberikan oleh pengirim pesan. Komunikasi pemasaran meliputi tiga
tujuan utama yaitu : menyebarkan informasi (Komunikasi informative ),

mempengaruhi untuk melakukan pembelian atau menarik konsumen
11
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(komunikasi persuasive) dan mengingatkan khalayak untuk melakukan
pembelian ulang (komunikasi mengingatkan kembali)
Respon konsumen sebagai komunikan meliputi :

- Efek kognitif (membentuk sebuah kesadaran tetang sebuah produk/ jasa)
- Efek afeksi ( memberi pengaruh untuk melakukan sesuatu (pembelian)

- Efek konatif (membentuk pola mengkonsumsi selanjutnya / pembelian
ulang )Tujuan komunikasi dan respon khalayak berkaitan dengan tahapan — tahapan

dalam proses pembelian yang terdiri dari :

A : Attantionl : Interest D : Desire D : Decide A : Action

Komunikasi dengan khalayak mengharuskan penciptaan sebuah iklan yang
atraktif . Komunikasi pemasaran merupakan sebuah koordinasi dari semua sumber daya
yang ada dalamperusahaan agar memperlancar program untuk memaksimalkan dampak
pada pelanggan dan pengguna akhir lain, dengan biaya yang minim.

Sebelum membahas tentang konsep komunikasi pemasaran, sebagai bahan
pertimbangan yang akan sangat membantu dalam mehami rangka pemasaran tradisional
yaitu bauran pemasaran. DImana menurut McCarthy bauran pemasaran mencangkip 4P
yaitu, Product, Price, Place, Promotion. Sebagai bahan analisis dalam menciptakan
sebuah strategi promosi, mengacu pada bauran promosi sendiri terdiri dari Advertising,

Sales promotion, Personal selling, Direct Marketing dan Public Relation.

12



MANAJEMEN PEMASARAN JASA

BAB IlII

BAURAN PROMOSI JASA

Promosi adalah salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang dilakukan untuk
menyebarkan informasi, dan mempengaruhi orang agar bersedia membeli produk. Dengan
kata lain, maksud promosi adalah memasarkan produk ke sebanyak mungkin orang agar
mereka tahu tentang produk apa yang ditawarkan dan manfaat apa yang akan mereka
dapatkan. Promosi memang bisa dilakukan lewat berbagai cara. Bisa dengan membuat
konten visual di majalah atau di baliho, atau konten audio visual berupa iklan di radio dan
televisi.

Dengan demikian, upaya melakukan promosi mulai berkembang dan menjanjikan
hasil yang tak kalah baik. Contohnya, bekerjasama influencer untuk kampanye produk
tertentu, hingga menggelar suatu event besar saat mengenalkan brand. Yang paling
menarik, kini banyak media yang bisa digunakan untuk mendukung sebuah upaya promosi
yang efektif. Mulai dari menggunakan sosial media seperti Instagram, Facebook, YouTube
hingga memanfaatkan website dan blog.

Tujuan promosi adalah untuk merangsang minat calon konsumen terhadap produk,
dengan menciptakan kesadaran terkait apa yang mereka butuhkan dan bagaimana bisnis
Anda bisa menjadi solusinya. Selain bertujuan menginformasikan adanya potongan harga
tersebut, promosi tersebut akan membuat audiens lebih mengenal produk Niagahoster yang
beragam sesuai kebutuhan tiap pengguna.

Sebagaimana telah dijelaskan pada bab sebelumnya bahwa bauran promosi terdiri
dari Advertising, Sales promotion, Personal selling, Direct Marketing dan Public Relation.
Masing— masing bauran promosi tersebut dapat diterapkan dengan memanfaatkan alat

— alat yangtersaji pada table 1 dibawah.
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Tabel 1

Alat — alat Promosi

Iklan Promosi Public Relation Personal Direct
Penjualan Selling Marketing
- klan cetak - Kontes, - Kotak pers - Presentasi Katalog
dan siaran permainan, - Pidato penjualan Surat
- Packaging- undian, lotre |- Seminar - Pertemuan Telemarketing
outer - Premium dan |- Laporan tahunan penjualan Electronik
- Packaging- hadiah - Donasi/sumbangan |- Program shopping
inserts - Pasar malam |- Sponsor insentif Kios shopping
- Film dan pameran |- Publikasi - Contoh/ TV direct
- Brosur dan dagang - Humas sampel response
buklet - Demonstrasi |- Lobbying - Pasar malam |  marketing
- Poster dan - Pemberian - Media identitas dan pameran Radio,
selebaran kupon - Majalah dagang magazine,
- Direktori - Potongan perusahaan news paper
- Cetak ulang rabat/tawaran |- Peringatan direct
iklan pengembalian | peristiwa tertentu response
- Billboard uang - Berita marketing
- Display - Pendanaan - Aktivitas layanan
signs dengan bunga masyarakat
- Point-of- rendah
purchese - Hiburan
display
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- Bahan - Kelonggaran
audiovisual tukar-tambah

- Simbol dan | - Trading
logo stamps

- Tie-ins

- Price packs

- Free-in-the-
mail
premiums

- Hadiah bagi
pelanggan

- Coba gratis

- Jaminan
produk

- Promosi
silang

- Diskon

Sumber : Tjiptono (2008)

Personal Selling

Menurut Tjiptono personal selling merupakan komunikasi langsung (tatap
muka) antarapenjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada
calon pelanggan danmembentuk pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga mereka
kemusian akan mencobadan membeli. Personal selling dapat didefinisikan menjadi 2
kategori yaitu, Retail sales dan business to business selling

Retail Sales

Penjualan kepada konsumen ada di tangan seorang tenaga penjual eceran. Transaksi
terjadi di lantai penjualan, di telepon, dan di tempat lain. Seorang tenaga penjual memiliki
kontribusi yang lebih dalam kegiatan ini. Penjual eceran dan hubungannya dengan

kegiatan promosi secara keseluruhan sangat penting untuk keberhasilanpemasaran. Hal
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ini dapat dapat dibagi menjadi empat kategori umum vyaitu :
- Selling in shops and store
- Personal selling and services
- Telemarketing
- Aktifitas penjual eceran yang lain

Business to Business Personal Selling
Tiga bentuk utama dari B-to-B Personal selling adalah field sales, in-house sales dan
telemarketing, internet serta teknologi berbasis program. Field sales, dimana tenaga
penjual langsung mengunjungi tempat bisnis pelanggan. Hal ini dibuat untuk
mengembangkan pelanggan baru atau untuk mendorong bisnis yang berulang dari

pelanggan yang sudah ada (top —up atau cross selling)

Personal selling mencakup komunikasi verbal antara penjual atau tim penjualan
dengansatu atau beberapa pembeli yang potensial. Personal selling membutuhkan
pengeluaran atau memakan budget yang besar dibanding dengan iklan. Walaupun
kedua komponen promosi penting dalam beberapa fitur umum, termasuk menciptakan
kesadaran merek, transmisi informasi dan membujuk orang untuk membeli. Personal
selling mempunya beberapa kekuatanyang unik, diantaranya, seorang penjual dalam
personal selling dapat berinteraksi secara langsung dengan pembeli, menjawab
pertanyaan, mengumpulkan informasi dari pembeli, menangani keberatan atau
komplein pembeli. Mereka dapat menargetkan pembeli, karena mereka memiliki
kemampuan untuk mengakumulasi pengetahuan pasar dan memberikan umpan balik.

Sifat — sifat personal selling antara lain :
- Personal confrontation yaitu hubungan yang hidup, langsung dan
interaktif antara 2 orang atau lebih
- Cultivation, yaitu sifat yang memnungkinkan berkembangnya segala
macam hubungan, mulai dari sekedar hubungan jual beli sampai dengan
hubungan yanglebih akrap.
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Response, yaitu situasi yang seolah — olah mengharuskan pelanggan
mendengar, memperhatikan dan menaggapi.

Fungsi personal selling memiliki beberapa fungsi yaitu sebagai berikut :

Prospecting, yaitu mencari pembeli dan menjalin hubungan dengan
mereka

Targeting, yaitu mengalokasi kelangkaan waktu penjual demi pembeli
Communicating, yaitu memberi informasi mengenai produk
perusahaan kepadapelanggan

Selling, yakni mendekati, mempresentasikan dan
mendemonstrasikan,mengatasi penolakan serta menjual produk
kepada pelanggan.

Servicing, yakni memberikan berbagai jasa dan pelayanan kepada
pelanggan.

Information gatering, yaitu melakukan riset dan entelejen pasar.
Allocating, yaitu menentukan pelanggan yang akan dituju.

Penjual yang ditugaskan untuk melakukan pensonal selling harus

memenubhicriteria sebagai berikut :

Salesmanship
Negotiating
Relationship

marketing

Promosi Penjualan

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui pengunaan

berbagai inisiatif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segara

atau meningkatkan jumlah pembelian dengan segera. Ada beberapa tujuan yang

ditetapkan dalam promosi penjualan yaitu :

Menarik pelanggan baru
Mempengaruhi pelanggan yang akan mencoba produk baru

Mendorong pelanggan untuk membeli lebih banyak
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Menyerang aktivitas promosi pesaing

Meningkatakan impulse buyer

Meningkatkan kerjasama yang lebih erat dengan pelanggan
Meningkatakan permintaan dari para pemakai industrial atau end user

Meningkatkan kinerja pemasaran perantara
Mendukung dan mengkoordinasi kegiatan personal selling dan iklan

Menurut Tjiptono, promosi penjualan dilakukan oleh penjual dapat

dikelompokkanberdasarkan tujuan yang ingin dicapai. Pengelompokan tersebut

adalah sebagai berikut:

1. Customer promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk

merangsang atau mendorong pelanggan dan pembeli

2. Trade promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk mendoron

atau merangsang pedagang grosir, pengecer dan eksportir ataupun importer

unuek memperdagangkan barang/ jasa dan sponsor.

3. Seles-force promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk

memotivasi armada penjualan.

4. Business promotion, yaitu promosi penjualan yang bertujuan untuk

memperoleh pelanggan baru, mempertahankan kontak hubungan dengan

pelanggan, memperkenalkan produk baru, menjual lebih banyak kepada

pelanggan lama dan membidik pelanggan.

Secara umum teknik — teknik promosi penjulan merupakan taktik pemasaran yang

berdampak pada jangka sangat pendek tetapi menghasilkan tanggapan jang jauh lebih

cepat daripada iklan,publisitas ataupun PR. Teknik komunikasi dalam sales promotion

menawarkan beberapakeunggulan diantaranya promosi penjualan dapat digunakan

untuk menargetkan pembeli melalui acara-acara khusus dan menciptakan insentif untuk

pembelian.

Direct Marketing

Pemasaran langsung meliputi beragam saluran komunikasi yang memungkinkan

perusahaan untuk melakukan kontak langsung dengan pembeli individu. Contoh adalah

katalog,direct mail, telemarketing, penjualan melalui televisi, radio, penjualan memalui
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majalah / suratkabar dan belanja electronik. Fitur yang membedakan pemasaran
langsung adalah kesempatanbagi pemasar untuk mendapatkan akses langsung kepada
pembeli.

Jika pada personal selling focus pada upaya mendekati pembeli, iklan focus pada
menginformasian kepada khalayak, promosi penjualan focus pada upaya mendorong
pembelian, PR focus pada penciptaan citra pada masyarakat, maka direct marketing
memadatkan semua kegiatan tersebut dalam penjualan langsung tanpa perantara.

Direct marketing merupakan sebuah sistem yang bersifat interaktif dimana direct
marketing memanfaatkan media iklan untuk menimbulkan respon atau transaksi. Dan
dalam direct marketing komunikasi promosi ditujukan langsung kepada individu

dengan tujuan untukmendapat respon secara langsung.

Public Relation
Definisi PR menurut British Institute of Public Relation, PR adalah kesuluruha
upaya Yyang dilakukan secara terencana dan berkesinambungan dengan rangka
menciptakan dan memelihatagood will dan saling pengertian antara suatu organisasi
dengan segenap khalayak.
Dan difinisi PR menurut Frank Jefkin, PR merupakan semua bentuk komunikasi yang
terencanabaik itu kedalam maupun keluar antar organisasi dengan khalayaknya dalam
rangka menciptakan tujuan — tujuan spesifik yang berlandaskan pada saling pengetian.
Kegiatan PR meliputi hal — hal sebagai berikut :
1.Press Relations.
Yang bertujuan untuk memberikan informasi yang pantas dan layak untuk
dimuat di surat kabar agar dapat menarik perhatian public terhadap seseorang,
produk, jasa atau organisasi.
2.Product Publicity.

Aktivitas ini meliputi berbagai upaya untuk mempublikasi produk — produk
tertentu.

3.Corporate Communication.
Kegiatan ini mencakup komunikasi internal dan eksternal serta

mempromosikanpemahaman tentang organisasi.
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4.Lobbying

Kegiatan ini merupakan usaha untuk bekerjasama dengan pembuat undang —

undang dan penjabat pemerintah sehingga perusahaan mendapatkan informasi

—informasi penting yang berharga. Bahkan kadangkala juga dimaksudkan untuk

mempengaruhi keputusan yang akan diambil.

5.Counseling.

Merupakan aktivitas yang dilakukan dengan jalan memberi saran dan pendapat

kepadamanajemen mengenai masalah — masalah yang berkaitan dengan public

dan mengenai pososo dan citra perusahaan.

Advertising

Menurut Tjiptono (2008 :226 )Ikian adalah bentuk komunikasi tidak iangsung,

yang didasari pada informasi -tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk,

yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan

mengubah pikiranseseorang untuk melakukan pembeiian dan meliputi seluruh proses

dari penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan iklan.

Sedangkan AMA (American Marketing Association) mendefinisikan ikian

sebagai semua bentuk bayaran untuk mempresentasikan dan mempromosikan ide,

barang, atau jasasecara non personal oleh sponsor yang jelas. Sedangkan yang -

Sebuah iklan memiliki karakteristik yaitu :

Public Presentation dimana sebuah Iklan memungkinkan

setiap orangmenerima pesan yang sama tentang produk yang
diiklankan.

Pervasiveness yaitu pesan ikian yang sama dapat diulang—
ulang untukmemantapkan penerimaan informasi.

Amplifted Expressiveness dalam hal ini iklan mampu
mendramatisasi perusahaan dan produknya melalui gambar dan
suara untuk menggugah danmempengaruhi perasaan khalayak.
Impersonality. Iklan tidak bersifat memaksa khalayak untuk
memperhatikan dan menanggapinya karena merupakan komunikasi
yang monolog (satu arah).

Sedangkan empat fungsi utama dari sebuah iklan , yaitu :
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- Informative yaitu menginformasikan khalayak mengenai seluk
beluk produksehingga

- Persuading yaitu mampu memberi sebuah pengaruh kepada
khalayak untukmembeli

- Remindering yaitu dapat menyegarkan informasi yang telah
diterimasebelumnya oleh khalayak

- Entertainment , serta menciptakan suasana yang menyenangkan
sewaktukhalayak menerima dan mencerna informasi . Public
Presentation

Pengklasifikasian iklan bias didasarkan dari beberapa aspek diantaranya ,adalah :

1. Dari Aspek isi Pesan
a. Product advertising, yaitu iklan yang berisi informasi produk (barang

dan jasa)suatu perusahaan. Ada due jenis iklan yang termasuk dalam
kategori ini, yaitu:
= Direct-action advertising, yaitu iklan produk yang didesain
sedemikian rupauntuk mendorong tanggapan segera dan khalayak
atau pemirsa.
= Indirect—action advertising, yaitu iklan produk yang
didesain untukmenumbuhkan permintaan dalam jangka
panjang.

b. Institutional advertising, yaitu iklan yang didesain untuk memberi
informasitentang usaha bisnis pemilik iklan dan membangun
goodwill serta image positif bagi organisasi. Institutional
advertising terdiri atas:
= Patronage advertising, yakni iklan yang menginformasikan

usaha bisnispemilik iklan.
= |klan layanan masyarakat (public service advertising), yakni iklan
yang menunjukkan bahwa pemilik iklan adatah warga yang baik,
karena memilikikepedulian terhadap masyarakat dan lingkungan.
2. Dari Aspek Tujuan
a. Pioneering advertising (informative advertising), yaitu iklan yang
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berupayamenciptakan permintaan awal (primary demand).

b. Competitive advertising (persuasive advertising), yaitu iklan yang
berupayamengembangkan pilihan pada merek tertentu. Bahkan ada
suatu bentuk iklan yang secara terang—terangan menunjukkan
kelebihan/keunggulan produk merek tertentu dibandingkan produk
merek lain (merek pesaing). Bentuk iklan seperti ini biasa disebut
comparative advertising.

c. Reminder advertising, yaitu iklan yang berupaya melekatkan
nama ataumerek produk tertentu di benak khalayak.
Reinforcement advertising merupakan suatu bentuk reminder
advertising yang meyakinkan atau memantapkan pilihan
pembeli.

3. Dari aspek pemilik iklan
Terdapat dua jenis iklan berdasarkan aspek pemilik iklan yaitu :

a. Vertical cooperative advertising yang merupakan sebuah iklan

bersama para anggota saluran distribusi.

b. Horizontal cooperative advertising, yaitu iklan bersama dari
beberapaperusahaan sejenis.
TUJUAN PROMOSI
Tujuan utama dari promosi adalah pemberian informasi, mempengaruhi,

membujuk dan mengingatkan kembali masyarakat. Klasifikasi tujuan promosi yang
merupakan efek darikomunikasi menurut Rossiter dan Parcy adalah :

1. Menumbuhkan persepsi pelanggan tentang suatu kebutuhan (need category).

2. Memperkenalkan dan memberikan pemahaman tentang suatu
produk kepadakonsumen (brand awareness)
Mendorong pemilihan pada suatu produk (brand attitude)
Membujuk pelanggan untuk membeli suatu produk ( brand purchase intention)

Mengimbangi unsure bauran pemasan yang lain ( purchase facilitation)

S L e

Menambah citra produk dan perusahaan (positioning)
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Strategi promosi mengintegrasikan komunikasi organisasi serta berkomunikasi
dengan pembeli yang dapat mempengaruhi pembuatan keputusan pembelian. Strategi
promosi terdiri dari perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian komunikasi organisasi
kepada pelanggan dan target khalayak yang lainnya. Tujuan dari promosi pada pemasaran
adalah untuk mencapai tujuan yang diinginkan manajemen. Salah satu tanggung jawab
pemasaran yang terpenting adalah perencanaan dan mengkoordinasikan strategi promosi
terpadu dan memilih strategi khusus untuk setiap komponen promosi, penting untuk
mengenali kata sebagai media dan teknikberkomunikasi agar kata — kata tersebut dapat

mempengaruhi khalayak sasaran perusahaan.
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BAB IV
STRATEGI BAURAN PROMOSI

Strategi ini berupaya memberikan distribusl yang optimal dan setiap metode
promosi. Hal tersebut tidaklah mudah mengingat efektivitas masing-masing rnetode
berbeda dan dan kadang terdapat metode yang saling tumpang tinclin (overlap) dengan
metode yang lain. Berikutakan disebutkan factor — factor apa saja yang mempengaruhi
bauran promosi.

1. Faktor Produk

Yaitu dengan mempertimbangkan karakteristlk dan cara produk itu dibeli,
dikonsumsi,dan dipersepsikan.

- Apabila produk itu adalah produk industri yang bersifat sangat teknis, personal
sellingpaling tepat untuk mempromosikannya, karena penjual harus memberikan
penielasan-penjelasan, informasi dan menjawab pertanyaan-pertanyaan pelanggan
secara langsung. Dan sebaliknya untuk produk konsumsi terdapat beberapa
pendekatan. Seperti untuk Produkyang sifat distribusinya intenslf (convenience
product), promosi dengan menggunakanmedia komunikasi adalah metode promosi
yang efektif. Untuk shopping product yang mana pembeli harus memilih,
perusahaan harus menggunakan promosi penjualan. Sedangkanuntuk specialty
product dan unsought product, perusahaan harus menggunakan personalselling.

- Apabila pelanggan memandang risiko pembelian suatu produk tinggi, penekanan
promosiadalah pada personal selling.

- Untuk produk-produk yang tahan lama (durable goods), karena lebih jarang dibeli
daripada produk-produk yang tidak tahan lama (nondurable goods), dan
memerlukan komitmen tinggi terhadap sumbensumber, maka personal selling lebih
efektif daripada iklan.

- Untuk produk-produk yang dibeli dalam iumlah kecil dan sering dibeli
(membutuhkan pengambilan keputusan yang rutin), perusahaan harus lebih memilih
iklan daripada personalselling.
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2. Faktor pasar

Tahap—tahap Product Life Cycle. Pada tahap perkenalan, penekanan utama
untuk produk konsumen adalah pada iklan, guna menginformasikan keberadaan
produk dan menciptakan permintaan awal, yang didukung oleh personal selling dan
promosi penjualan. Untuk produk industrial, hanya personal selling yang cocok untuk
tahap ini. Pada tahap pertumbuhan, karena adanya peningkatan permintaan dan
masuknya pesaing ke dalam industri,maka bagi produk konsumsi metode—metode
promosinya harus digeser pada iklan saja. Di lainpihak, iklan dan personal selling
digunakan untuk produk industri pada tahap ini.

Pada tahap kedewasaan, iklan dan promosl penjualan dibutuhkan untuk
membedakan produk perusahaan (produk konsumen) dari milik pesaing, sedangkan
personal selling semakinintensif dilakukan untuk mempromosikan produk industrial.
Dan pada tahap penurunan, promosl penjualan mungkin diperlukan untuk
memperlambat penurunan penjualan produk.

Efektivitas
biaya promosl pada masing—masing tahap

Pada produk — produk tertentu, jika pangsa pasarnya tinggi, perusahaan harus
menggunakan iklan dan personal selling bersama-sama, karena pangsa pasar yang
tinggi menunjukkan perusahaan melayani beberapa segmen dan saluran distribusi
ganda. Sebaliknya jika pangsa pasarnya rendan. Penekanan hendaknya diberikan pada
iklan atau personal selling (tergantung pada produknya).

Iklan lebih cocok digunakan di dalam industri yang jumlan perusanaannya
sedikit. Halini dikarenakan iklan yang besar—besaran dapat rnenjadi hambatan masuk
ke dalam industri, dan iklan yang besar - besaran tersebut dapat digunakan sebagai
jaminan kualitas produk dan rnengurangi ketidakpastian pelanggan terhadap produk
baru.

Apabila persaingan sangat ketat, ketiga metode promosi (personal selling, mass
selling,dan promosi penjualan) dibutunkan untuk mempertahankan posisl produk.
Sebaliknya pada persaingan yang terbatas, penekanan promosi dapat hanya pada mass

selling atau personal selling saja.
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Secara hipotesis iklan lebih tepat untuk produk-produk yang rnemillki
permintaan laten. Namun jlka permintaan terbatas dan diharapkan tidak bertambah,
maka iklan hanya merupakansuatu pemborosan. -

3. Faktor pelanggan

Pelanggan rumah tangga lebih mudan dipikat dengan iklan, karena untuk
mencapai mereka metode tersebut pallng murah, sedangkan jlka sasaran yang dituju
adalan pelanggan industri, maka perusanaan harus menggunakan personal selling agar
dapat memberi penjelasan-penjelasan dan jasa-jasa tertentu yang berkaitan dengan
procluk. Dalam hal sasarannya adalah armada penjual, maka promosi penjualan
merupakan metode yang paling balk untuk memotivasi mereka. Sernentara itu jika
sasaran promosi adalan perantara, maka personal sellingdan mass selling berguna bagi
perusahaan untuk memberi informasl dan bantuan agar. dapat menjual produk
perusanaan dengan baik. Dalam kaitannya dengan sasaran yang dltuju, ada duastrategi
yang dapat digunakan

1. Push strategy, yaitu aktivitas promosi produsen kepada perantara (biasar nya
dengan personal selling dan trade promotion), dengan tuiuan agar para perantara
itu memesan, kemudian menjual, serta mempromosikan produk yang dihasilkan
produsen.

2. Pull strategy, yaitu aktivitas promosi produsen kepada konsumen akhir
(biasanya dengan iklan dan consumer promotion), dengan tujuan agar mereka
mencarinya pada para perantara, yang pada glllrannya kemudian perantara
memesan produk yang dicari konsumen kepada produsen.

Personal selling lebih balk cligunakan pacla geografis pasar yang kecil dan
penduduknya padat. Sebaliknya jika geografis pasar semakin luas dan penduduknya
jarang, iklanlah yang lebih sesuai.

Tahap—tahap kesiapan pembeli. Pada tahap-tahap awal kesiapan pembeli, peranan
mass selling lebih pentlng. Sedangkan pada tahap—tahap aknir, sales promotion dan

personal sellingharus lebih dititikberatkan.
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4. Faktor Anggaran

Jika perusahaan memiliki dana promosi yang besar, maka peluangnya
untukmenggunakan iklan yang bersifat nasional juga besar. Sebaliknya bila dana yang
tersedia terbatas, maka perusahaan dapat memilih personal selling, promosi peniualan,

atau iklan bersama di dalam wilayah lokal atau regional.

5. Faktor Bauran Pemasaran

Harga yang tinggi sering dianggap pelanggan berkorelasi positif dengan kualitas
yang juga tinggi. Dalam kasus demikian, maka penggunaan Iklan lebih tepat untuk
mengkomunikasikan kualitas dari produleproduk yang harganya mahal.

Jika pendistribusian dilakukan secara langsung, maka karakteristiknya
mensyaratkan penggunaan personal selling, sedangkan bila secara tidak langsung, maka

dibutuhkan iklan karena terbatasnya jumlah armada penjual yang dipakai.

Sebagaimana halnya dengan produk, merek juga memiliki daur hidup. Pada
tahap perkenalan, suatu merek baru memerlukan iklan yang gencar untuk
memperkenalkannya. Memasuki tahap pertumbuhan, iklan harus dikombinasikan
dengan personal selling. Setelah tahap ini segala aktivitas promosi mulai menurun,
sehingga pada tahap kedewasaan pemasar dapat memerapkan life-extension strategy,

harvest, atau memperkenalkan merek baru lagi.
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BAB V
STRATEGI PERENCANAAN PROMOSI

Perencanaan merupakan bagian yang sangat penting dari setiap pekerjaan begitu
juga dalam promosi. Perencanaan promosi adalah sebagi berikut :

1. Mereview strategi pemasaran yang telah dilaksanakan dan meninjau ulang
keseluruhan rencana tersebut.

2. Melakukan analisis situasi yang memusatkan factor — factor yang mempengaruhi
atau relevan dalam mempersiapkan suatu strategi promosi, dimana analisis program
promosi tersebut meliputi :

- Analisis internal, dilakukan untuk menilai berbagai hal yang relevan yang
terlibat dalam proses penawaran barang / jasa ke pasar dengan kata lain lebih
kepada kekuatan dan kelemahan yang dimiliki oleh produk / jasa tersebut.

- Analisis eksternal, adalah mempelajari factor — factor yang dapat
mempengaruhi permintaan seperti jarateristik konsumen, segmentasi pasar,
pesaing ataupun posisioning yaitu bagaiman perusahaan menciptakan citra
produk/ jasanya.

3. Analisis proses komunikasi dengan tujuan untuk mengetahui bagaimana perusahaan
dapat berkomunikasi secara efektif dengan konsumen yang berada pada segmen
pasar yang sudahditentukan. Keputusan yang terkait dengan hal — hal seperti sumebr
yang akan digunakan, bentuk pesan, serta saluran yang akan digunakan harus
dipetimbangkan dengan cermat.

4. Penentuan anggaran, Setelah tujuan komuniksi ditentukan selanjutnya fokus
perhatian akanberalih pada anggarn untuk promosi tersebut. Dua hal yang harus
diperhatikan dengan hal tersebut. Pertama adalah, berapa anggaran yang dibutuhkan
untuk promosi, dan yang keduaadalah bagaimana mendistribusikan anggaran
tersebut. Idelanya jumlah anggaran promosi harus ditentukan berdasarkan apa yang
akan dilakukan untuk mencapai tujuan promosi bukan berdasarkan ketersediaan

dana yang diperuntukkan untuk program promosi.
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5. Pengawasan dan evaluasi, hal ini dilaksanakan untuk mengetahui apakah promosi
yang dilakukan sudah dapat mencapai target atau belum, jika promosi melalui
media massa kurang berhasil maka masalah yang muncul dapat disebabkan karena
bentuk atau sifat pesan yang disampaikan tidak tepat atau salah dalam memilih
media sehingga pesan yangdisampaikan tidak efektif. Tahap terakhir dalam proses
ini adalh memberikan umpan balik(feedback) kepada manajemen perusahaan terkait
dengan efektifitas program promosi yangtelah dilakukan sebagai masukan untuk
proses perencanaan berikutnya.
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BAB VI
STRATEGI PEMILHAN MEDIA

Tujuan dari strategi ini adalah memilih media yang tepat untuk kampanye ikian
dalam rangka membuat pelanggan menjadi tanu, panam, menentukan sikap, dan
membeli produk yangdihasiikan perusahaan. Adapun yang dimaksud dengan media
adalah saluran penyampaian pesan komersial kepada khalayak sasaran. Media tersebut
dapat surat kabar, majalah, TV, radio,media luar ruang, iklan transit, dan direct mail.

Sekilas bagi kaum awam menilih media yang akan digunakan tampak sebagai
pekerjaanyang sederhana, sebenarnya tidak karena pemilihan media sangat tergantung
pada sifat dan karateristik masing — masing media seperti majalah, dapat
menyampaikan lebih banyak informasi yang dapat disimpan dan dibaca kembali, televisi
yang merupakan media audio video dapat memberikan visualisasi dan suara secara
bersamaan yang dapat menggambarkan apa yangakan dipromosikan sedangkan internet
memiliki keunggulan diantaranya adalah jangkauannyayang luas, tetapi masingm-
masing media juga memiliki kekurangan baik pada visualisasinya maupun
jangkauannya.

Pemilihan setiap media dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti ciri produk, jenis
pesan, pasar sasaran, luas dan jenis distribusi, anggaran, strategi iklan pesaing, seita
keunggulan dankekurangan media itu sendiri. Selain itu pemilihan media juga
tergantung pada tujuanpengiklanan, yang merupakan pintu gerbang dari selurun
kegiatan dalam program pengiklanan.

1. Tujuan Periklanan
Tidak tepat jika periklanan ditujukan hanya untuk mempengaruhi
penjualan, sebab banyak variabel yang mempengaruhi penjualan, termasuk
iklan itu sendiri. Pendekatan yang lebin tepat adalah bila tujuan perikianan
diarahkan pada tanap—tahapkesiapan pembeli untuk membeli produk, yaitu
mengubah pelanggan dan tidak tahu menjadi memahami, mengambil sikap, lalu

membeli. Oleh karena itu pemasar harus menentukan tahap mana yang perlu
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digarap lewat iklan. Ada beberapa cara untuk menentukan tujuanperiklanan,

yaitu:

Inventory Approach

Dalam pendekatan ini, tujuan pengiklanan ditentukan atau diambil dari
kumpulan berbagai tujuan perusahaan dilihat dari seluruh sudut pandang
pemasaran perusanaan. Dengan pendekatan ini pemasar dapat menyadari
bahwa ada banyak tujuan berbeda yang bisa ditekankan dalam pengikianan,
dan pemilinan tujuan hendaknya mempertimbangkan tujuan pemasaran
lainnya. Akan tetapi kelemanan dari pendekatan ini adalah bahwa tujuan yang
dapat dipilih mungkin tidak feasibel atau malan bertentangan.
Hierarchy Approach
Pendekatan ini didasarkan pada dugaan bahwa sebelum membeli produk,
pelangganmelewati tahapan-tahapan variabel psikologis. Oleh karena itu,
tujuan periklananharuslah menggerakkan tahapan—tahapan tersebut dalam
suatu hirarki. Tujuan periklanan misalnya menarik perhatian awal
pelanggan, persepsi, lalu perhatian yang lebin besar, dan minat membeli.
Atau dapat puia mempengaruhi pemahaman, parasaan, emosi, motivasi,
keyakinan, minat, keputusan, citra, asosiasi, ingatan, dan pengenalan
pelanggan. Nleskipun demikian, sulit sekali menghubungkan tujuan-
tujuan itu dengan tujuan pemasaran. Selain itu pengukuran variabel
psikologis jugasulit dilakukan dan bersifat subjektif apabila dibandingkan
pengukuran pencapaiantujuan, seperti laba misalnya.
Attitudinal Approacn
Pendekatan ini menyarankan agar sasaran tujuan periklanan adalan
mempengaruni struktur sikap. Tujuan—tujuan periklanan dapat berupa
penyataan-pernyataanberikut:
a). Mempengaruhi kekuatan yang paling berpengaruh dalam pemilinan
criteriauntuk mengevaiuasi merek dari kelas produk tertentu.
b) Menambah karakteristik pada hai—na| yang dianggap menonjol pada
kelasproduk.
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c). Meningkatkan atau menurunkan peringkat karakteristik kelas
produk yangmenonjol.
d). Menguban persepsi terhadap merek perusanaan pada beberapa

karakteristikproduk tertentu yang menonjol atau panting,

e). Menguban persepsi ternadap merek - merek yang bersaing pada
beberapa karakteristik produk tertentu yang menonjoi atau penting.
Pendekatan ini adaiah penyempurnaan dari pendekatan hirarki, di mana
pendekatan ini berupaya menghubungkan tujuan periklanan dengan tujuan
pemasaran. Pendekatan sikap tidak hanya menunjukkan fungsi-fungsi yang
harus dilaksanakan iklan, tetapi jugamenunjukkan hasil - hasil tertentu yang
akan dicapai. Tugas-tugas periklanan tersebut selanjutnya bisa dipakai untuk

menentukan tujuan media.

Prosedur Pemilihan Media
Pemilihan media memeriukan dua keputusan, yaitu media apa yang akan
digunakan, dan sarana media apa yang dipakai. Dua metode berikut dapat digunakan
untuk menentukan pemilihan media.
1. Cost Per- Thousand Contacts Comparison
Dalam metode ini, pemiiihan media dilakukan berdasarkan jumlah kontak
yang terjadi tanpa memperhatikan kualitas kontaknya. metode ini sangat
populer, karenasederhana dan mudah diterapkan. Meskipun demikian,
penggunaan metode ini bisamenyesatkan jika pengiklan memandang kontak
sama dengan eksposur. Eksposur adalah peiuang individu menangkap pesan
ikian dari media tertentu. Olen karena itukuantitas dan kualitas eksposur
sama—sama panting bagi pengiklan, yang keduanyadiukur melalui :
- Jangkauan (reach), yaitu jumlah individu yang menerima eksposur
dari media tertentu minimal sekali dalam periode waktu tertentu.
- Kekerapan (frequency), yaitu berapa kali individu menerima
tayangan atau pesan selama periode waktu tertentu.
- Dampak (impact), yaitu niiai kualitatif tayangan pada media
tertentu.Ada beberaoa keterbatasan yang periu diperhatikan dalam
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metode ini.

Pertama, metode ini tidak memperhitungkan kualitas khalayak, misalnya
iklan ng dibaca 1.000 wanita di sebuah tabloid, maka niiainya akan berbeda
jika dibaca 1.000pria. Kedua, metode ini tidak memperhitungkan peluang
perhatian khalayak atau dengan kata dan tidak memperhitungkan kekuatan

dampak media terhadap audiensi.

Dan ketiga, metode ini tidak memperhitungkan kualitas editorial media
yang digunakan.

2. Matching audiance and Media Characteristics
Pendekatan lainnya untuk memilih media adalah dengan menentukan target
khalayak lalu membandingkan karakteristiknya dengan karakteristik
berbagai media.
Prosedurnya adaiah sebagai berikut;

- Mengumpulkan data—data rinci tentang pelanggan (siapa, di mana,
kapan, dan bagaimana).

- Mempeiaiari cakupan (coverage) suatu media.

- Membandingkan kedua informasi di atas. Hasiinya baru merupakan
pemiiihari media pendahuluan, karena hanya didasari aspek
cakupan.

- Mengkaji pemiiihan media pendahuiuan itu dari aspek iainnya
seperti aspek kebiasaan target khalayak terhadap media, jenis
produk, bentuk pesan, dan biaya penggunaan media.

- Anggaran iklan diaiokasikan ke media—media yang dipilih,
termasuk saranamedia masing-masing. Sarana media yang dipiiih
harus memperhitungkan aspek-aspek berikut:

a. Tiras atau sirkulasi, yaitu banyaknya unit fisik penyampai
iklan.

b. Khaiayak, yaitu jumiah orang atau individu yang dapat
dirangkuisuatu sarana media.

c. Khalayak efektif, yaitu sejumiah individu yang benar-
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benarmenjadi sasaran sarana media tersebut.

d. Effective—ad-exposed audience, yaitu bagian dari
khalayakefektif yang memperhatikan iklan di sarana
media tersebut.

Kriteria Evaluasi

Kriteria evaluasi ini adaiah untuk menilai objektivitas pengambil keputusan media.

Kriteria-kriteria tersebut adalah :

a. Thoroughness, yaitu apakah pembuat keputusan benar—benar mempertimbangkan

segalaaspek daiam proses pemilihan media.

b. Progressiveness, yakni apakah media yang dipilih itu dampaknya maksimal.

c. Measure-mindedness, yakni apakah pengambil keputusan mempertimbangkan
berbagaiaspek dari ekspcsur, seperti frekuensi, kualitas khaiayak, jangkauan, dan
sebagainya.

d. Practica/ity, yakni apakah pemilihan media benanbenar berdasarkan fakta, bukan
atas dasaremosionai.

e. Optimistic, apakah dari proses pemilinan media tersebut memberikan masukan

bagipengaiaman pengambii keputusan.

Altematif Media

Secara umum media yang tersedia dapat dikeiompokkan menjadi media cetak
media elektronik, media luar ruang, dan media lini bawah.

Media cetak, yaitu media yang statis dan mengutamakan pesan-pesan dengan
sejumlahkata, gambar, atau foto, baik dalam tata warna maupun hitam putih. Bentuk —
bentuk iklan dalammedia cetak biasanya berupa iklan baris, iklan display, suplemen,
pariwara, dan iklan layanan masyarakat. Jenis—jenis media cetak terdiri
atas;

Surat Kabar

Keungguiannya:

a. Cakupan pasarnya luas dan bisa dalam lingkup nasionai, regional, maupun
lokal
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b. Fleksibel

c. Tepat waktu

d. Diterima luas

e. Sangat terpercaya

f.  Merupakan referensi yang bisa dibawa-bawa ketika berbelanja

g. Memuat hal-hal yang aktual.

Kelemahan media surat kabar meliputi :

a. Hanya dibaca dalam waktu singkat (memiliki life span yang singkat)
b. Kualitas reproduksi buruk.

c. Pembaca ganda terbatas;

d. Tata letak yang buruk dapat mengacaukan pengiihatan pembaca, dan

informasi yangberlebihan membuat pengaruh ikian berkurang;

e. Beberapa kelompok pembaca tidak dapat terjangkau, misalnya karena adanya

perbedaan bahasa.

f. Beberapa produk tidak dapat atau tidak cccork diiklankan di koran
2. Majalah
Keunggulan media ini antara iain:
a. Meniangkau segmen pasar tenentu yang spesifik dan terspesialisasi secara
demografisatau geografis
b. Terpercaya.
¢. Mampu mengangkat produk yang diiklankan sejajar dengan persepsi khalayak
terhadapprestise majaiah yang bersangkutan;
d. Kuaiitas reproduksi sangat bagus.
e. Masa edar sangat panjang dan biasanya dikoleksi.
f. Pembaca ganda banyak.
g. Kualitas visual sangat bagus karena dicetak di kelas yang bermutu tinggi.
h. Dapat digunakan sebagai media humas dan sales promotion;
Kelemahan yang ada pada majalah meliputi:

a. Pemesanan lempat iklan di majalah harus jauh-jauh hari dan tempat - tempat
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tertentu dimajalah kadang- kadang sudah dikontrak untuk jangka waktu yang
lama.

b. Waktu edar sangaf lambat.

c. Biayanya mahal.

3. Media Elektronik

Media elektronik, yaitu media dengan teknologi elektronik dan hanya bisa
digunakan bila ada jasa transmisi siaran. Bentuk- bentuk iklan dalam media
elektronik biasanya berupa sponsorship, iklan partisipasi (disisipkan di tengah-
lengah film atau acara), pengumumari acara atau film, iklan layanan masyarakat,
jingle, sandiwara, dan lain - lain,
Televisi

Keunggulan media televisi meliputi :

a. Bersifat audio, visual, motion

b. Formatnya sangat fleksibel

Jangkauannya jauh

C
d. Prestisius

e. Sangat menarik perhatian
f

g

Menimbulkan dampak yang kuat

Kemampuannya yang Kuat untuk mempengaruhi persepsi Khalayak.
Kelemahan penggunaan media televisi meliputi
a. Sangat mahal

b. Banyak gangguan

c. Penayangan terlalu cepat
d. Khalayak tidak selektif
Radio

Keunggulan penggunaan media radio antara lain:
a. Merupakan media yang bersifat missal

b. Memiliki khalayak yang terspesialisasi secara geografis dan demografis
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c. Pembuatan iklan untuk radio relatif murah

d. Dapat mendukung kampanye iklan di media lain

e. Fleksibel

f. Penyisipan iklan di tengan—tengah acara radio lebih efektif daripada
penyisipaniklan di tengah-tengan acara televise

g. Radio bukan media yang musiman

h. Radio dapat dlbawa - bawa dan relatif tidak memerlukan energi listrik

yang besar.

Penggunaan media radio memlliki beberapa kelemahan, di antaranya

adalah :

a. Hanya menyajlkan suara

b. Iklan di radio biasanya disuarakan dengan cepat

c. Banyaknya stasiun radio di suatu wilayah menyebabkan pengiklan sering
tumpangtindih dalam menjangkau pasar

d. Iklan narus disesuaikan dengan sumber daya setempat. °

e. Frekuensi iklan yang disiarkan sulit dibuktikan telah sesuai dengan pesanan.

4. Media Luar Ruangan

Media luar ruang, yaitu media iklan yang dipasang di tempat-tempat terbuka seperti

di pinggir jalan, di pusat keramalan, atau tempat - tempat khusus lainnya, seperti di

dalam biskota, gedung, pagar, tembok, dan lain sebagainya. Jenis - jenis media

luar ruang meliputi; billboard, baleho, poster, spanduk, umbul - umbul, transit

(panel bis), balon raksasa, danlain-lain.

Keunggulan dari media luar ruang antara lain:

T &

- ® o O

Murah

Sangat menoolok karena ukurannya besar
Penampllannya menarik

Fleksibel.

Menayangkan pesan iklan yang sama berkali-kali

Memillki kesinambungan atau kontinuitas yang baik
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g. Penempatan yang strategis dapat membuat masyarakat yang lalu lalang
tertarik

Sebagaimana media lainnya, media luar ruang juga memlliki beberapa
kelemahan, yaitu:
a. Membahayakan pengguna

b. Kreativitas terbatas
c. Masyarakat khalayak kurang selektif dalam memahami sebuah iklan

d. Terbatasnya ruang pandang masyarakat jika dalam kendaraan.

5. Media Lini Bawah

Media lini bawah, yaitu media- media minor yang digunakan untuk mengiklankan

produk. Umumnya ada empat macam media yang digunakan dalam media lini

bawah (Khasali, 1992), yaitu;

a. Pameran

Umumnya pameran terdlri atas 2 jenis, yaitu pameran sambil
berdagang dan " pameran tanpa berdagang. Pameran terdiri atas 4
bentuk, yaitu :

1. General fairs (horizontal fairs), yaitu pameran yang mencakup
berbagai macam komoditi, seperti komoditi pertanian, industri,
kerajinan, mesin- mesin industri kimia, peralatan rumah tangga, dan
sebagainya.

2. Specialized show (vertical fairs), yaitu pameran yang khusus
menampilkan hasilproduksi dari suatu industri tertentu.

3. Consumer fair, yaitu pameran yang biasanya menampilkan barang-

barang kebutuhan rumah tangga.

4. Solo exhibition, yaitu pameran yang diselenggarakan atas inisiatif
seorang pengusaha atau produsen, kelompok usaha, atau pemerintah
untuk memamerkanhasil produksinya kepada golongan masyarakat

yang berminat.

b. Direct Mail
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Direct mail merupakan segala benluk periklanan yang digunakan untuk menjual

barangsecara langsung kepada konsumen, balk melalui surat, kupon yang

disebarkan di berbagai media cetak, maupun melalui telepon. Direct mail

memiliki keunggulan sebagai berikut:

6.

o M W D

Dapat memilih khalayak yang dituju
Fleksibel

Jumlah respon khalayak dapat diukur
Tidak ada saingan

Ada sentuhan pribadi (bersifat pribadi)
Dapatditanggapi segera.

Meskipun demikian, direct mail juga mengandung kelemahan, yaitu sebagai
berikut:

1.
2.

Mahal

Direct mail yang datang bertubi-tubi ke satu calon pembeli dapat
dianggapsebagai 'sampah

Sulit menembus jajaran eksekutif karena disensor sekretarisnya

Tingkat respon umumnya rehdah.

5. Alamat khalayak sasaran bisa berpindah-pindah.

c. Point of Purchase

Point of purchase merupakan display yang mendukuhg penjualan, dengan

tujuan memberi informasi, mengingatkan, membujuk konsumen untuk membeli

secara langsung, dan menjajakan produk. Bentuk-bentuk display yang biasa
digunakan (Kasali,1992) adalah:

1. Wire stands: rak untuk buku.

2. Dumpers/dump bins: gantungan untuk makanan kaleng.

3. Dispenser packs/disp/ay outer tempat untuk barang yang kecil.

4. Disp/ay stands and cases? disp/ay untuk arloji.

5. Trade Nguresi grafik-grafik.
6. Poster display untuk dipasang di pintu dan jendela atau dinding.

7. Mode/model statis atau bergerak.
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d. Merchandising Schemes
Merchandising schemes berguna untuk mempenahankan pembelian lewat
celah-celah yang dilupakan. Misalnya kepada konsumen yang berbelanja
diberikan hadiah ekstra, potongan harga yang dicetak pada kemasan, premium
offers (harga khusus yang diberikan kepada orang yang berbelanja dengan
membawa potongan iklan di koran), dan kupon nadian yang dapat

langsung ditukarkan.

e. Kalender
Kalender merupakan salah satu media iini bawah yang sangat populer, karena
kalendermemiliki berbagai fungsi, di antaranya sebagai penanggalan, untuk
mencatat janji, dan untuk menyimpan catatan-catatan penting lainnya. Bentuk
kalender yang banyak dijumpai antara lain kalender dompet, kalender meja,
kalender buku (agenda), kalenderdinding, kalender perdagangan, dan kalender

harian.

f. Copy

Copy adalah isi dari iklan. Copy berfungsi untuk menjelaskan manfaat produk
dan memberi alasan kepada pembacanya mengapa harus membeli produk
tersebut. Copy yang efektif naruslah menarik, spesifik, mudah dimengerti,
singkat, bisa dipercaya, sesuai dengan keinginan pembaca, dan persuasif. Oleh
karena itu copy adalah sesuatu yang mewakili pesan yang ingin disampaikan
pengiklan. Dalam hai ini pengiklan haruslah kreatif dalam menemukan gaya,
bunyi, kata-kata, dan format pesan.
Pesan-pesan yang akan disampaikan dapat disajikan dalam gaya penyampaian
yang berbed-beda, yaitu dengan memanfaatkan;

- Cuplikan kehidupan individu atau kelompok

- Gaya hidup individu

- Fantasi tentang produk

- Suasana hati (mood) atau citra seputar produk
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- Musik untuk lebih menghidupkan pesan
- Simboi  kepribadian untuk menciptakan

karakter yangmempersonifikasikan produk

- Memamerkan keahlian dan pengalaman perusahaan
dalammenghasilkan produk

- Bukti-bukti ilmiah keunggulan produk

- Bukti-bukti kesaksian dari orang-orang terkenal.

Hasil—hasil riset komunikasi berikut memberlkan pedoman untuk menyampaikan
copy ke khalayak sasaran (Jain, 1990).
1. Kredibilltas Sumber

Dalam hal ini pemanfaatan orang-orang terkenal, anggota kelompok referensi,
dan pakaruntuk merekomendasikan produk sangatlah membantu. Akan tetapi
perlu diwaspadai bahwa seiring dengan berjalannya waktu, pelanggan dapat
kembali ke pilihannyasemula dan tidak mengkaitkan antara pesan dan orang
yang menyampaikannya di dalamIklan. Hal Inl disebut sleeper effect. Oleh
karena itu mungkin ada baiknya jika pengiklanmenghindari pemakaian orang-
orang terkenal, misalnya jika khalayak beranggapan bahwa perusahaan handak
memaksakan sesuatu, sebaliknya menggunakan mereka jlkakredibilitas sumber

dianggap panting.

2. Keseimbangan Argumen
Hal ini berkaitan dengan apakah dalam lklan, pengiklan hanya perlu
menonjolkan sisi baik produk saja, ataukah bersama-sama dengan sisi buruknya
juga. Ada beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam keseimbangan argumen,
yaitu:
- Menunjukkan sisi baik dan buruk labih efektif ketimbang
hanya menunjukkan satu sisi saja kepada khalayak atau
Individu yang tidak setuju dengan satu sisi yang
ditunjukkan itu
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- Untuk segmen tertentu seperti orang yang berpendidikan,
lebih baik menunjukkan aspek positif dan aspek negatif
produk. Sebaliknya kepada orang yang kurang
berpendidikan lebih baik menonjolkan aspek yang sesuai

dengan pendapat mereka

- Kepada mereka yang telah diyakinkan dengan penyajian
satu sisi, maka penyajian dua sisi kurang efektif
dibanding panyajian satusisi yang rnendukung kayakinan
awal tersebut

- Penyajian dua sisi pallng tidak efektif bagi mareka yang
kurang berpendidikan yang telah berhasll diyakinkan.
Untuk barang- barang prestlse, penyajian dua sisi

cenderung merusak citra produk.

3. Pengulangan Pesan

Pengulangan pesan dilakukan dengan maksud agar pesan produk tersebut dapat
diterimadengan benar. Pengulangan pesan memiliki keterbatasan, yaitu bisa
membuat orang menjadi bosan dan tidak tertarik lagi. Jika pada situasi ini
dimana pengulangan terus dilakukan, maka khalayak bisa menjadi muak dan
sikap awalnya terhadap produk blsa rusak total. Jadi kalaupun hendak
menerapkan pengulangan iklan, yang dipertahankan cukup tema sentralnya,

sedangkan penyajlannya harus bervariasi.

4. Daya Tarik Rasional versus Daya Tarik Emosional
Kedua daya tarik ini harus dimanfaatkan dan digunakan secara bersamaan. Daya
tarik emosional digunakan untuk mengefektivkan kampanye iklan, sadangkan

daya tarik rasional digunakan untuk mendukung pendekatan emosional.

5. Daya Tarik Humor
Berkenaan dengan aspek humor dalam iklan, ada beberapa hasil penelitian yang

diperoleh para pakar periklanan. Di antaranya adalah:
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- Pesan yang mengandung humor dapat menarik perhatian

- Humor dapat meningkatkan kredibilitas sumber

- Konteks humor dapat meningkatkan kesukaan pada
sumber dan menimbulkan mood yang positif. Hal ini

menyebabkan efekpersuasif pesan bertambah

- Pada tingkat konteks humor berfungsi sebagai penguat
positif, komunikasi persuasif yang diletakkan pada
konteks itu akan lebihefektif

Tapi pada kenyataannya terdapat beberapa iklan atau promosi memilih untuk
tidak menggunakan humor dalam iklannya, hal itu disebabkan karena :

- Pesan yang mengandung humor dapat merusak
pemahaman iklanyang seharusnya

- Humor bisa membingungkan khalayak, mengurangi
kontraargumentasi, dan meningkatkan bujukan

- Sehebat-hebatnya humor dalam membujuk khalayak
tidaklahseefektif penggunaan daya tarik serius

- Karakteristik khalayak dapat mengacaukan efek humor.

6. Keadaan Mata dalam Memandang lklan Gambar.

Pupil mata dapat menjadi indikator sikap mental individu. Pupil mata yang
membesar menunjukkan bahwa seseorang sedang gembira, dan sebaliknya,
Penelitian tentang pengaruh membesar mengecilnya pupil mata dan arah gerak
mata pada lklan, menyimpulkan:

- Pupil yang membesar menunjukkan sikap yang positif
terhadap suatu hal dan secara tersamar mempengaruhi
minat dan sikap pelanggan terhadap komunikator.

- Apabila bola mata bergerak ke kanan maka individu
lebih memandang gagasan yang objektif dan rasional
pada pesan Iklan.Namun apabila bergerak ke Kiri, berarti
individu lebih condong ke ekspresi subjektif dan

emosional dari pesan Iklan.
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7. Iklan Perbandingan (Comparison Advertising)

Iklan perbandingan adalah iklan yang isinya memperlihatkan perbandingan
antara 2 ataulebih merek yang saling bersaing, dengan jelas-jelas menyebutkan
berbagai atribut spesifik dan produk dan jasa yang diiklankan. Apakah Iklan
perbandingan lebih efektifdaripada Iklan individual, masih diperdebatkan.
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BAB VI

SALES STRATEGY

Yang dimaksud dengan strategi penjualan adalah memindahkan posisi
pelanggan ke tahap pembelian (dalam proses pengambilan keputusan) melalui
penjualan tatap muka.

Masalah-masalah yang harus diatasi dalam strategi penjualan adalah;

1. Apakah penekanan diutamakan pada mempertahankan pelanggan saat ini atau
menambah pelanggan yang ada. Keputusan tersebut ditentukan oleh lamanya
wiraniagaberurusan dengan pelanggan, pertumbuhan status industri, kekuatan
dan kelemahan perusahaan, kekuatan pesaing, dan tujuan pemasaran

2. Meningkatkan Tujuan Penjualan
Umumnya tujuan penjualan dinyatakan dalam volume penjualan. Tujuan ini
dapat dipecah berdasarkan penentuan apakah volume penjualan yang ingin
dicapai itu berdasarkan per wilayah operasi atau per salesperson di dalam suatu
wilayah operasi. Tujuan operasi juga biasanya dinyatakan dalam target gross
margin, tingkat pengeluaranmaksimum, atau pencapaian tujuan tertentu seperti
merebut pelanggan pesaing produktivitas wiraniaga. Pemanfaatan biaya tinggi
(untuk  meningkatkan motivasi), kemajuan teknologi (telemarketing,
teleconferencing, cybermarketing, dan penjualan terkomputerisasi), dan teknik
penjualan inovatif (seperti presentasi dengan video) banyak menguntungkan
pemasar dalam hal memproduktitkan sumber-sumber armada penjualnya.

3. Siapa yang harus dihubungi bila berurusan dengan pelanggan organisasi. Hal
ini menjadi masaiah karena eksekutif yang berbeda dari pelanggan organisasi
memiliki pengaruh masing-masing pada setiap tahap pada proses pembelian
(consideration, acceptance, selection, dan evaluation). Untuk mengatasinya,
penyusun strategi penjualan periu mengetahui dan menentukan kapan dan siapa
yang harus berhubungan dengan pelanggan organisasi, serta menganalisis

situasi untuk menentukan siapa orangkunci yang harus dihubungi di pelanggan
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organisasi.
4. Besarnya armada penjual yang efektif. Ada dua metode yang digunakan untuk

menentukannya, yaitu:

- Jumlah wiraniaga harus ditambah jika laba penjualan dari wiraniaga
baru itulebih besar atau sama dengan pengeluaran untuk
salespeople.

- Banyaknya wiraniaga harus ditentukan berdasarkan beban kerja.
Interaksiwiraniaga dengan pembeli:

1. Penjual individual dengan pembeli individual
2. Penjual individual dengan kelompok pembeli
3. Tim penjual dengan kelompok pembeli
4. Conference selling
5. Seminar selling
Jenis penjual yang digunakan:
1. Company salesforce, yaitu karyawan penuh atau karyawan paruh waktu (part-
time) yangdigaji perusahaan.
2. Contractual salesforce, yaitu organisasi atau individu yang dibayar berdasarkan
transaksi penjualan yang dilakukannya, misalnya sales agent, broker, industrial

agent, dan lain-lain.

Struktur armada penjual :

1. Territorial-structured salesforce, yaitu setiap wiraniaga yang ditugaskan di
wilayahwilayah tersendiri yang eksklusif dan menjual semua lini produk
perusahaan.

2. Produchstruotured salesforce, yaitu setiap wiraniaga yang masing—
masing .membawabhi satu lini produk perusahaan.

3. Market-structured salesforce, yaitu setiap wiraniaga dispesialisasikan
berdasarkan linipelanggan atau industri.

4. Complex-structured salesforce, yaitu menggabungkan ketiga jenis struktur
armadapenjuan di atas.
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Motivasi
Wiraniaga dapat dimotivasi dengan menggunakan penghargaan berbentuk finansial
maupun nonfinansial.Motivasi finansial berwujud kompensasi uang, sedangkan

motivasi nonfinansial biasanya dalam bentuk program evaluasi kerja.

Kompensasi
Setiap orang bekerja dengan tujuan pokok untuk memperoleh penghasilan,

sehingga motivasi utamanya adalah mencari cara untuk meningkatkan penghasilan yang
diperoleh. Olehkarena itu, rencana kompensasi perusahaan yang balk cenderung bisa
menjaga turnover wiraniaga tetap rendah dan meningkatkan produktivitas wiraniaga.
Rencana kompensasi hendaknya sederhana, mudah dipahami fleksibel, bisa digunakan
untuk mengendalikan wiraniaga, memberi insentif, serta adil secara ekonomis dan
membangun moral wiraniaga.

Rencana kompensasi juga tidak boleh sewenang-wenang, dalam arti mudah
memberi hukuman bagi wiraniaga yang bersalah atau lebih rendah dari upan minimum
yang ditetapkan pemerintah.

Sebaliknya, rencana kompensasi harus bisa menciptakan stabilitas dan
mendukung pencapaian tujuan perusahaan. Ada beberapa metode kompensasi
wiraniaga (salespeople), yaitu;

1. Straight salespeople
Dalam metode ini, setiap salespeople diberi gaji tetap secara reguler yang
besarnya relatif sama antar salespeople tanpa memperhatikan prestasi yang
dicapai. Keuntunganmetode ini antara lain;
- Penghasilan salespeople terjamin
- Loyalitas salespeople tinggi
- Pemindahan wilayah, kuota, dan penugasan kembali
penjualdapat dilakukan dengan mudah

- Menjamin dilaksanakannya aktivitas selain penjualan,
- Mempermudah administrasiKerugian metode ini
meliputi:
- Tidak dapat menyeimbangkan bauran penjualan, karena
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penjual akan memfokuskan perhatiannya pada produk
yang paling disukai pelanggan

- Tidak memotivasi salespeople

- Tidak mendorong salespeople untuk produktif

- Menyenangkan bagi salespeople. yang tldak produktif

- Dibandingkan metode lain, metocle ini cenderung
meningkatkanbiaya langsung penjualan

- Tidak memuaskan salespeople, karena gaji yang
diterimasalespeople baru sama besarnya dengan gaji
salespeole lama.

2. Straight Commission Plan

Dalam metode ini, kompensasi salespeople didasarkan pada pencapaian hasil

danprestasi. Biasanya dinyatakan dalam persentase tertentu dari penjualan yang

berhasil dicapai. Keuntungan metode ini antara lain meliputi :

Upah atau gaji disesuaikan atau dihubungkan dengan pencapaian hasil dan
prestasi

Mudah dipahami dan dihitung
Memotivasi salespeople
Biaya penjualan per unit proporsional dengan penjualan bersih

Inveslasi penjualan perusahaan berkurang.

Di samping keuntungamkeuntungan di atas, metode ini juga mengandung

kerugiansebagai berikut:

Lebih mengutamakan volume penjualan daripada laba

Tidak menciptakan loyalitas

Bisa terjadi perbedaan pendapatan salespeople yang menyolok
Salespeople terdorong untuk melakukan aktivitas penjualan saja

Salespeople dapat mengeksploitasi wilayahnya untuk kepentingannya
sendiri

Aspek pelayanan dalam penjualan bisa terabaikan

Menimbulkan masalah pada kebijakan penciutan wilayah atau rotasi daerah
kerja

Pembayaran gajl menjadi membengkak selama masa boom, dan menciut di
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masaresesi

Salespeople jadi bekerja untuk dirinya, bukan untuk perusahaan. Di
samping itumereka cenderung hanya membina hubungan jangka pendek
saja dengan pembeli

Salespeople yang gajinya paling besar mungkin menolak jika dipromosikan
di posisimanajerial atau penyelia

Turnover yang tinggi bisa terjadi apabila perusahaan tidak memenuhi
janjinya.

3. Combination Plan

Metode ini merupakan kombinasi dari straight salary plan dan straight

commission plan.Keuntungan dan metode ini meliputi:

Menawarkan upah/gaji plus komisi bagi salespeople
Memberikan rentang (range) penghasilan yang lebih besar
Menimbulkan rasa aman pada para salespeople

Semua kegiatan salespeople ada kompensasinya

Lebih memotivasi kerja salespeople

Sedangkan kerugian dari metode ini antara lain adalah:

Kompleks dan sulit dipahami, apabila gaji yang dibayarkan sebenarnya
kecil, makapersentase bonus menjadi terlalu tinggi,

Mabhal bagi administrasi,

Memberikan rejeki nomplok bagi salespeople baru

Cenderung memberikan terlalu banyak tujuan dalam sekali waktu,
sehingga tujuanyang paling penting jadi terlupakan, terabaikan, atau jadi
bukan prioritas lagi.

Evaluasi Sales Staretgy

Evaluasi adalah pengukuran kontribusi seorang salespeople terhadap lujuan

perusahaan.Dalam evaluasi tersebut diperlukan standar-standar sebagai dasar penilaian.

Standar yang digunakan dapat bersifat kuantitatif dan kualitatif, yang dalam hal ini

standar kuantitatif bersifatlebih obyektif. Standar kuantitatif ada 2 macam yaitu yang
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bersifat input dan yang bersifat output. Faktor-faktor yang digunakan sebagai standar
kuantitatif antara lain;
1. Output, yaitu berupa;
- Volume penjualan ditinjau dan jumlah barang yang terjual, jumlah pembeli,
dan jumlah wilayah.

- Volume penjualan ditinjau darl persentase pencapalan kuota dan potensi
wilayah.

- Pesanan (jumlah, rata-rata nilai pesanan, banyaknya pesanan dibagi
banyaknyakunjungan).
- Trend penjualan dari waktu ke waktu.

- Rata-rata jumlah kunjungan per salesperson per hari
- Waktu rata-rata kunjungan per kontak.

- Rata-rata pendapatan per kunjungan
2. Input, yaitu berupa:

- Pengetahuan mengenal produk, kebijakan perusahaan, dan persaingan.

- Mengelola waktu sendiri dan persiapan untuk kunjungan.

- Hubungan dengan pelanggan (kepuasan pelanggan).

- Kesehatan dan penampilan pribadi.

- Faktor-faktor kepribadian dan sikap, seperti kerja sama, kecerdikan,

kemampuananallsis dengan logis dan mengambil keputusan.

Jika salespeople tidak memenuh standanstandar tersebut, harus dicari sebab-
sebabnya, dan setelah diketahui harus dicari penyelesalan yang terbaik. Tindakan
koreksi yang dapat diambil bisa berupa pelatihan, bantuan profesional, mutasi, atau
yang pailng buruk dipecat.

Penyeliaan

Penyeliaan diperlukan untuk memastikan bahwa salespeople bekerja dengan
baik, menempatkan salespeople pada lokasi kerja yang tepat, memberi pelatihan, dan
sebagal salurankomunikasl antara atasan dan bawahan. Guna memastikan apakah
salespeople bekerja dengan baik, penyelia harus mengawasi aktivitas mereka. Dalam

hal penempatan Kkerja, sebagai orang yang posisinya lebih dekat dengan salespeople,
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penyelia lebih mampu menyesuaikan wilayah dengan salespeople yang dibutuhkan dan
lebih tahu mana wilayah yang harus digarap dan manayang tidak. Penyelia juga bertugas
membimbing anak buahnya dalam bekerja, dan menyampaikan instruksi dari atasan dan
menyampaikan umpan balik dari salespeople (misalnyamasalah, keluhan atau harapan).
Metode penyeliaan bisa dilakukan secara langsung, dengan inspeksi mendadak,

membuat sistem laporan kerja, rapat, atau koresponden.
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BAB VIl

STRATEGI KREATIF IKLAN

Aspek kreatifitas menaji hal yang penting dalam produksi iklan, dimana
kreativitas tersebut tidak dapat datang secara tiba — tiba tetapi merupakan sebuah proses.
Salah satu pendekatan paling popular dalam proses kreatif ilkan adalah model proses
kreatif yang dikembangkan oleh James Webb Young yang terdiri dari :

1. Keterlibatan diri yaitu upaya melibatkan diri dalam masalah yang ada dengan
cara mengumpulkan bahan mentah dan informasi yang diperlukan memalui
back ground research dan mencerna masalah tersebut merupakan upaya untuk
menmikirkan dan memahami masalah.

2. Proses inkubasi, yaitu meletakkan masalah luar pikiran sadar dan mengubah
informasi ke dalam pikiran bawah sadar untuk melakukan pekerjaan.

3. lluminasi, yaitu upaya memunculkan ide dan gagasan.

4. Verivikasi, merupakan kegiatan mempelajari ide dan gagasan untuk menentukan
apakahide atau gagasan itu sudah cukup bagus atau mampu menyelesaikan

masalah.

Menentukan Daya Tarik lklan
Pada dasarnya terdapat beberapa daya tarik yang dapat digunakan sebagai dasar
dalammempersiapkan sebuah iklan, secara umum adalah :

- Daya tarik informative / rasional
- Daya tarik emosional.Daya Tarik Informativ / Rasional

Daya informative / rasional menekankan pada pemenuhan kebutuhan konsumen
terhadapap aspek praktis, fungsional dan kegunaan produk dan juga menekankan pada
atribut yang dimiliki oleh produk atau manfaat atau alasan memiliki produk tertentu.

Menurut Belch, beberapa type daya tarik iklan yang dapat dikategorikan daya
tarik rasional adalah iklan — iklan yang menekankan pada aspek atribut, keunggulan

competitive, harga yang menguntungkan, berita serta daya tarik popularitas produk.
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Daya tarik emosional

Daya tarik emosional adalah daya tarik yang terkait dengan kebutuhan social
danpsikologis konsumen. Pemasar dengan menggunakan day atarik emosional dengan
harapanbahwa perasaan positif yang ditimbulkan akan pindah kepada merek produk dan

perusahaan.
Daya tarik gabungan

Dalam hal ini tim kreatif tidak ingin hanya menggunakan satu daya tarik dalam

iklanproduknya tetapi berusaha menggabungkan kedua daya tarik tersebut.

Daya tarik lainnya.

Tidak semua iklan dapat digolongkan pada daya tarik rasional atau emosional
saja. Beberapa iklan dapat dikategorikan sebagai remainder advertising yang bertujuan
membangun awareness terhadap sebuah produk. Ada juga perusaaan yang
menggunakan apa yang disebut dengan mystery advertising dan ada juga yang
menggunakan teaser advertising dengan maksuduntuk membangun sebuah keingin
tahuan di masyarakat tentang produk yang dipasarkan.

Sebuah iklan dapat disajikan dalam berbagai macam cara, yaitu :

1. Iklan pesan factual atau penjualan langsung yang menekankan pada penyajian
atau persentasi pesan iklan mengenai produk /jasa secara langsung.

2. lklan bukti ilmiah yang menampilkan bukti teknis mengenai manfaat,
kegunaan, keampuhan, atau kehalalan sebuah produk.

3. lklan demonstrasi, yang dirancang untuk mengilustrasikan keuntungan utama
dari suatu produk vyang diiklankan dengan cara menjelaskan cara
penggunaannya.

4. lklan perbandingan, digunakan untk menunjukkan daya tarik keunggulan
kompetitif yang dimiliki dengan media perbandingan dengan produk sejenis
yang lain.

5. Iklan kesaksian, dimana seseorang atau beberapa orang menyatakan memuji

suatu produk/ jasa berdasarkan pengalamannya mengunakan produk/ jasa
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10.

11.

12.

tersebut.

Iklan cuplikan kehidupan, jenis iklan ini mencoba menggambarkan suatu
masalah ataukonflik yang biasa dialami konsumen lalu kemudian menunjukkan
bagaimana produk tersebut dapat menyelesaikan masalah.

Animasi. Teknik ini biasa digunakan untuk iklan dengan segmen produk anak —
anak.

Simbol Personalitas. lklan dengan menggunakan suatu karate sentral yang
mengunakanseorang tokoh yang mempunyai simbol dari sebuah produk.
Fantasi. Iklan yang menekankan pada daya tarik emosional seperti iklan
pencitraan produk.

Dramatisasi. Iklan ini menekankan pada penyampaian cerita pendek pada akhir
cerita produk yang tengah dipromosikan. Iklan ini mirip dengan iklan cuplikan
kehidupan namun iklan dramatisasi menggunakan lebih banyak ketegangan dan
daya tarik dalam mengemukakan sebuah cerita.

Humor. Iklan dengan humor biasanya dianggap lebih dapat mendorong perasaan
positifdan meningkatakan perhatian dan minat pada suatu produk.

Kombinasi, berbagai teknik eksekutif kreatif iklan yang telah dijelaskan diatas

pada dasarnya dapat dokombinasikan satu sama lain.
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