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2.1 Strategi Komunikasi
1. Pengertian Strategi

Pengertian strategi ada beberapa macam sebagaimana dikemukakan
oleh para ahli dalam buku karya mereka masing-masing. Kata strategi berasal
dari kata Strategos dalam bahasa Yunani merupakan gabungan dari Stratos atau
tentara dan ego atau pemimpin. Suatu strategi mempunyai dasar atau skema
untuk mencapai sasaran yang dituju. Jadi pada dasarnya strategi merupakan alat
untuk mencapai tujuan.

Menurut Marrus (2002:31) strategi didefinisikan sebagai suatu proses
penentuan rencana para pemimpin puncak yang berfokus pada tujuan jangka
panjang organisasi, disertai penyusunan suatu cara atau upaya bagaimana agar
tujuan tersebut dapat dicapai. Selanjutnya Quinn (1999:10) mengartikan
strategi adalah suatu bentuk atau rencana yang mengintegrasikan tujuan-tujuan
utama, kebijakan-kebijakan dan rangkaian tindakan dalam suatu organisasi
menjadi suatu kesatuan yang utuh. Strategi diformulasikan dengan baik akan
membantu penyusunan dan pengalokasian sumber daya yang dimiliki
perusahaan menjadi suatu bentuk yang unik dan dapat bertahan. Strategi yang
baik disusun berdasarkan kemampuan internal dan kelemahan perusahaan,

antisipasi perubahan dalam lingkungan, serta kesatuan pergerakan yang
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dilakukan oleh mata-mata musuh.

Menurut Jack Trout dalam bukunya Trout On Strategy, strategi adalah
bagaimana bertahan hidup dalam dunia kompetitif, bagaimana membuat
persepsi baik di benak konsumen, menjadi berbeda, mengenali kekuatan dan
kelemahan pesaing, menjadi spesialisasi, menguasai satu kata yang sederhana
di kepala, kepemimpinan yang memberi arah dan memahami realitas pasar
dengan jadi yang pertama daripada menjadi yang lebih baik. Suyanto, (2007)
dalam Ika Rusdiyati . Dari penjelasan tersebut kita juga bisa mengetahui bahwa
strategi juga berguna agar menang dalam persaingan.

Kata “strategi” dalam kamus besar bahasa Indonesia mempunyai
beberapa arti, antara lain:

a. ilmu dan seni mengembangkan semua sumber daya bangsa untuk
melaksanakan kebijaksanaan tertentu dalam perang dan damai.

b. Ilmu dan seni memimpin bala tentara untuk menghadapi musuh dalam
kondisi perang atau dalam kondisi yang menguntungkan.

c. Rencana yang cermat mengenai kegiatan untuk mencapai sasaran

khusus.

Dari penjelasan pengertian strategi di atas, peneliti mengambil
kesimpulan bahwa strategi merupakan suatu cara yang dipilih untuk mencapai
tujuan tertentu. Cara tersebut muncul tidak sembarangan, tetapi melalui proses

berfikiryang cermat agar cara yang dipilih tersebut benar — benar bisa mencapai
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tujuan yang sudah ditentukan. Faktor tujuan pada penyusunan strategi juga
sangatlah penting. Tanpa tujuan yang jelas, maka tidak akan pernah
memunculkan strategi yang tepat yang bisa mengantarkan kepada tujuan
tersebut. Tujuan bisa berasal dari bidang apapun, bisa berupa bidang
pemasaran, tujuan bidang politik, maupun tujuan dalam bidang komunikasi.
Dalam konteks penelitian ini, fokusnya adalah pada bidang komunikasi,
sehingga yang dimaksud dengan strategi disini adalah cara — cara yang dipilih

untuk bisa mencapai tujuan komunikasi yang sudah ditetapkan.

2. Pengertian Komunikasi

Setiap manusia pasti berkomunikasi, komunikasi adalah proses
penyampaian informasi, gagasan, dan pesan-pesan secara verbal maupun non
verbal dari seseorang ke orang lain atau kelompok. Dalam Riswandi (2009),
istilah “komunikasi” (bahasa inggris “communication”) berasal dari Bahasa
Latin “communicatus” atau ‘“communicatio” atau “communicare” yang berarti
“berbagi” atau “menjadi milik bersama”. Menurut Webster New Collogiate
Dictionary, komunikasi adalah suatu proses pertukaran informasi antara

individu melalui sistem lambang-lambang, tandatanda atau tingkah laku.

Komunikasi berasal dari bahasa latin yaitu Communic yang berarti
membuat kebersamaan atau membangun kebersamaan antara dua orang atau

lebih. Komunikasi merupakan suatu hal yang mendasar dalam kehidupan
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manusia bahkan komunikasi telah menjadi fenomena bagi terbentuknya suatu
masyarakat yang terintegritas oleh informasi untuk mencapai tujuan yang sama.
Sedangkan pendapat Everett M. Rogers mengatakan bahwa ‘komunikasi
merupakan proses dimana suatu ide dialihkan dari sumber kepada suatu
penerima atau lebih dengan maksud untuk mengubah tingkah laku mereka”

(dalam Mulyana, 2002: 62).

Pengertian komunikasi menurut beberapa pendapat para ahli yang

dikutip oleh Sutaryo, (Sutaryo, 2005 : 43-45) sebagai berikut:

a. Melvin L. De Fleur dalam sutaryo mendefinisikan komunikasi
sebagai pengkoordinasian makna antara seseorang dengan
khalayak.

b. John C. Merril mengatakan bahwa komunikasi tidak lain adalah
suatu penyesuaian pikiran, penciptaan perangkat simbol bersama
di dalam pikiran para peserta atau singkatnya.

c. Don Fabun komunikasi adalah suatu peristiwa yang dialami secara
internal, murni personal, dibagi dengan orang lain.

d. Weaver komunikasi adalah seluruh prosedur melalui pikiran

seseorang yang dapat mempengaruhi pikiran orang lain.

Sehingga secara garis besar komunikasi adalah penyampaian informasi,

gagasan, pikiran, perasaan, keahlian dari komunikator kepada komunikan untuk
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mempengaruhi pikiran komunikan dan mendapatkan tanggapan balik sebagai
feedback bagi komunikator. Sehingga komunikator dapat mengukur berhasil

atau tidaknya pesan yang di sampaikan kepada komunikan.

3. Strategi Komunikasi

Menurut Ahmad S. Adnan Putra mengatakan strategi adalah bagian dari
suatu rencana, sedangkan rencana merupakan produk dari perencanaan, yang
pada akhirnya perencanaan adalah suatu fungsi dasar dari fungsi manajemen.
Maka strategi itu pada hakikatnya adalah suatu perencanaan dan manajemen
untuk mencapali tujuan tertentu dalam praktik operasionalnya. (Rosady Ruslan,
2000:31) Sedangkan menurut David Hunger dan Thomas L. Wheelen strategi
merupakan serangkaian keputusan dan tindakan manajerial yang menentukan
kinerja perusahaan dalam jangka panjang. Sejalan dengan pendapat tersebut
Hasron Usman dan Moh. Misdar menyatakan bahwa strategi adalah upaya
mencari cara atau langkah yang pas dalam melakukan sesuatu. Sedangkan
menurut Brown, strategi merupakan keseluruhan tindakan yang ditetapkan
sebagai aturan dan direncakan oleh suatu organisasi. Menurut Onong Uchjana
Effendy yang dikutip Jalaluddin strategi merupakan suatu perencanaan
(planning), dan manajemen untuk mencapai suatu tujuan strategi yang tidak

hanya berfungsi sebagai petunjuk satu arah saja. (Jaluddin, 2009:18)
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Menurut Bussinesdictionary strategi merupakan metode atau rencana
yang dipilih untuk membawa masa depan yang diinginkan, seperti pencapaian
tujuan atau solusi untuk masalah. Sejalan dengan itu Siagian juga menyatakan
Strategi merupakan serangkaian tindakan mendasar yang dibuat oleh
manajemen puncak san diimplementasikan oleh seluruh jajaran suatu

organisasi dalam rangka pencapaian tujuan organisasi tersebut.

Dari beberapa pendapat diatas, maka penulis menyimpulkan bahwa
strategi merupakan sebuah cara yang telah direncakan dengan baik oleh
individu atau kelompok guna mencapai tujuan dari apa yang telah ditentukan.
Dengan adanya strategi, rencana akan berjalan dengan tersistem dan tersusun
dengan baik. Selain itu, dengan mempunyai strategi maka baik kemungkinan-

kemungkinan lain dapat dideteksi lebih awal.

4. Unsur-Unsur Komunikasi

Dalam melakukan kegiatan komunikasi terdapat komponen atau unsur-
unsur dalam proses komunikasi yang harus diperhatikan untuk mencapai tujuan

komunikasi secara efektif. Adapun unsur-unsur tersebut adalah sebagai berikut:

a. Komunikator (communicator)
Menurut Suryanto, (2015:160) dalam bukunya yang berjudul
Pengantar Ilmu Komunikasi, Komunikator adalah pihak yang memulai

proses komunikasi, sumber pernyataan umum, pihak yang
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menyampaikan pesan kepada orang lain.Semua peristiwa komunikasi
akan melibatkan sumber sebagai pembuat atau pengirim informasi.
Dalam komunikasi antar manusia, sumber bisa terdiri dari satu orang,
tetapi bisa juga dalam bentuk kelompok. Sumber sering disebut

pengirim, komunikator, atau dalam bahasa inggrisnya source, sender.

Komunikan (communican)

Komunikan bisa disebut juga penerima, yaitu pihak yang
menjadi sasaran pesan yang dikirim oleh sumber. Penerima bisa terdiri
dari satu orang atau lebih, bisa dalam bentuk kelompok, ataupun massa.
Penerima pesan merupakan elemen penting dalam proses komunikasi,

karena dialah yang menjadi sasaran dari komunikasi.

Pesan (massage)

Pesan yang dimaksud dalam proses komunikasi adalah suatu
yang disampaikan pengirim kepada penerima. Pesan dapat disampaikan
dengan cara tatap muka atau melalui proses media komunikasi. Pesan
seharusnya mempunyai inti pesan (tema) sebagai pengarah dalam usaha

mencoba mengubah sikap dan tingkah laku komunikan.

Media (saluran)
Media yang dimaksud disini adalah alat yang digunakan untuk

memindahkan pesan dari sumber kepada penerima. Terdapat beberapa



38

pendapat mengenai saluran atau media. Ada yang menilai bahwa media
bisa bermacam-macam bentuknya, misalnya dalam komunikasi antar
pribadi, panca indra dianggab sebagai media komunikasi. Dalam
komunikasi masa, media adalah alat yang dapat menghubungkan antara
sumber penerima yang sifatnya teruka dimana setiap orang dapat

melihat, membaca dan mendengarkan. (Hafied Cangara, 2005:24).

Secara sederhana, menurut Suryanto, (2015:185) media
komunikasi adalah perantara dalam menyampaikan komunikasi dari
komunikator kepada komunikan yang bertujuan untuk efisiensi

penyebaran informasi atau pesan tersebut.

Fungsi dari adanya media komunikasi adalah sebagai berikut:

a. Evektivitas: mempermudah kelancaran menyampaikan
informasi.

b. Efisiensi: mempercepat penyampaian informasi.

c. Konkret: membantu mempercepat isi pesan yang bersifat
abstrak.

d. Motivatif: menambah semangat untuk melakukan

komunikasi.
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e. Efek (hasil)

Efek atau pengaruh adalah perbedaan antara apa yang
dipikirkan, dirasakan dan dilakukan oleh penerima sebelum dan
sesudah menerima pesan. Pengaruh ini bisa terjadi pada pengetahuan,
sikap dan tingkah laku seseorang. Karena itu, pengaruh bisa juga
diartikan perubahan atau penguatan keyakinan pada pengetahuan, sikap

dan tindakan seseorang sebagai akibat penerima pesan.

5. Proses Dalam Komunikasi
Proses komunikasi adalah proses timbal balik antara komunikator
sebagai pengirim dan komunikan sebagai penerima pesan dan yang
menciptakan pengertian dan penerimaan yang sama, serta menghasilkan
suatu tindakan yang sama untuk mencapai tujuan. Tahap-tahap proses
komunikasi terdiri atas sebagai berikut:
a. Pengirim Mempunyai Ide Atau Gagasan
Adanya komunikasi dimulai dari pengirim pesan, gagasan yang
ada dalam pikiran seseorang, kemudian ide tersebut disampaikan
kepada orang lain.
b. lde
Diubah Menjadi Pesan Ide yang ada didalam pikiran belum dapat
dimengerti oleh orang lain. Untuk itu, ide perlu diubsh menjadi pesan, dan

pesan ini biasanya disebut dengan istilah enconding.
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c. Pesan Dikirim

Pengiriman pesan membutuhkan media dan saluran komunikasi.
Media komunikasi mencakup telepon, komputer, surat, memo, laporan
dan kontak langsung antara pengirim dengan penerima. Sedangkan
saluran komunikasi mencakup saluran lisan, saluran tertulis, dan saluran

elektronik.

d. Penerima Menerima Pesan
Komunikasi terjadi apabila penerima pesan mendapatkan atau
menerima pesan yang dikirimkan kepadanya. Apabila pesan dikirim
melalui suara, maka penerima melakukan deconding pesan, yaitu

menerjemahkan pesan yang dikirim oleh pengirim.

e. Penerima Pesan Bereaksi dan Mengirimkan Umpan Balik
Ketika pesan sudah dipahami oleh penerima pesan, maka
penerima pesan akan memberikan reaksi dengan berbagai cara.
Pengirim dapat menyimpulkan apakah penerima memahami pesannya
atau tidak, dan bagaimana sikap penerima terhadap pesan yang

disampaikan.

Menurut Kadar Nurjaman, (2014:182) Adapun dalam proses

komunikasi dapat dilakukan dengan beberapa jenis, yaitu:
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1. Komunikasi langsung, yaitu berhadap-hadapan hanya
dilakukan secara lisan.

2. Komunikasi langsung melalui pesawat telepon.

3. Komunikasi tidak langsung dapat dilakukan melalui surat,

email, dan pengiriman pesan atau berita melalui orang lain.

6. Prinsip-prinsip Komunikasi

Menurut Rismi Somad Dan Donni Juni Priansa (2014) dalam bukunya
Manajemen Komunikasi, Mengembangkan Bisnis Berorientasi Pelanggan,
dalam membangun komunikasi, perlu memperhatikan prinsipprinsip
komunikasi yang dirangkum dalam satu kata yang mencerminkan esensi dari
komunikasi itu sendiri yaitu REACH, yang berarti merangkuh atau meraih,
karena sesungguhnya komunikasi pada dasarnya adalah upaya bagaimana
komunikator mampu meraih perhatian, cinta kasih, minat, kepedulian, simpati,
tanggapan, maupun respon positif. Adapun prinsip-prinsip tersebut adalah
sebagai berikut:

a. Respect, yaitu menghargai. Dalam mengembangkan komunikasi yang
efektif adalah sikap menghargai setiap individu yang menjadi sasaran
pesan yang kita sampaikan. Rasa hormat dan saling menghargai
merupakan hukum pertama yang penting dalam komunikasi.

b. Empaty, yaitu kemampuan kita untuk menempatkan diri kita pada

situasi atau kondisi yang dihadapi oleh orang lain. Salah satu prasyarat
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utama dalam memiliki sikap empati adalah kemampuan kita untuk
mendengarkan atau mengerti terlebih dahulu sebelum didengarkan
atau dimengerti orang lain. Dengan memahami dan mendengar orang
lain terlebih dahulu, kita dapat membangun keterbukaan dan
kepercayaan yang kita perlukan dalam membangun kerja sama atau

sinergi dengan orang lain.

a. Promosi

2.1.1 Pengertian Promosi

Menurut (Rangkuti, 2009:49) Promosi berasal dari kata promote dalam
bahasa Inggris yang diartikan sebagai mengembangkan atau meningkatkan.
Pengertian tersebut jika dihubungkan dengan bidang penjualan berarti sebagai
alat untuk meningkatkan omzet penjualan. Menurut Kotler (1992), promosi
mencakup semua alat bauran pemasaran (marketing mix) yang peran utamanya
adalah lebih mengadakan komunikasi yang sifatnya membujuk.

Menurut (Fandy Tjiptono, 2008;219) mengemukakan bahwa promosi
adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran. Yang maksud dengan komunikasi
pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi,
mempengaruhi/ membujuk, dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas
perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada

produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan . Gitosudarmo
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menyatakan bahwa promosi adalah merupakan kegiatan-kegiatan yang
ditujukan untuk mempengaruhi konsumen agar mereka dapat menjadi kenal
akan produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada mereka dan kemudian
mereka menjadi senang lalu membeli produk tersebut. Basu Swastha
mengemukakan, promosi adalah arus informasi atau persuasi satu-arah yang
dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang
menciptakan pertukaran dalam pemasaran.

Dalam mengambil komunikasi dan program promosi secaramenyeluruh
maka langkah-langkah utama komunikator pada bidang pemasaran, menurut

(Philip Kotler, 1997:356) yaitu:

a. Mengindentifikasi pendengar atau pemirsa

b. Menentukan tujuan komunikasi

c. Merancang pesan

d. Mengalokasikan anggaran promosi

e. Merumuskan tentang bauran promosi

f.  Mengukur hasil promosi

g. Mengelola dan mengkoordinasikan proses komunikasi pemasaran

secara keseluruhan
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2.1.2 Tujuan Promosi

Promosi pada umumnya merupakan kegiatan dunia usaha yang
ditujukan untuk meningkatkan penjualan atau produktivitas dan pendapatan
perusahaan. Tujuan kegiatan promosi adalah  memberitahukan dan
mengkomunikasikan kepada masyarakat tentang keberadaan produk,
kemanfaatan, keunggulan, atribut-atribut yang dimiliki, harga, dimana dan cara
memperolehnya.

Menurut (Fandi Tjiptono, 2008:221) tujuan utama promosi adalah
menginformasikan, mempengaruhi, dan membujuk, serta mengingatkan
pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. Secara rinci
ketiga tujuan promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut:

a. Menginformasikan (informing), dapat berupa:

1. Menginformasikan pasar mengenai keberadaaan suatu produk baru,

2. Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk,

3. Menyampaikan perubahan harga kepada pasar

4. Menjelaskan cara kerja suatu produk

5. Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan

6. Meluruskan kesan yang keliru

7. Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli

8. Membangun citra perusahaan.

b. Membujuk pelanggan sasaran (persuading) untuk:

1. Membentuk pilihan merek
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2. Mengalihkan pilihan merek tertentu
3. Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk
4. Mendorong pembeli untuk berbelanja saat itu juga
5. Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan waraniaga
(salesman).
c. Mengingatkan (reminding), dapat terdiri atas:
1. Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan
dalam waktu dekat
2. Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk
perusahaan
3. Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan

4. Menjaga ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan.

Menelaah pemikiran-pemikiran diatas, maka dapat disimpulkan betapa
pentingnya kegiatan promosi, karena kegiatan promosi merupakan suatu proses
memperkenalkan keberadaan, karakteristik, dan keunggulan dari produk
perusahaan, sehingga menimbulkan minat calon konsumen untuk membeli dan
mengkonsumsi produk yang ditawarkan, yang merupakan tujuan utama dari
tindakan promosi. Promosi memiliki tujuan yang lebih luas. Tujuan-tujuan
jangka panjang kegiatan promosi tersebut tidak atau belum akan secara
langsung dan dalam jangka waktu singkat menampakkan hasil. Apabila

program promosi jangka panjang dapat berhasil maka hasilnya akan lebih baik.
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2.1.3 Bauran Promosi

Menurut (Basu Swastha, 2003:249) Dalam kegiatan pemasaran, kita
mengenal macam-macam promosi atau disebut juga dengan promotional mix.
Promotional mix adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-
variabel periklanan, personal selling, dan alat-alat promosi yang lain yang
semuanya direncanakam untuk mencapai tujuan program penjualan

Adapun unsur-unsur bauran promosi menurut (Kotler dan Armstrong)
variabel-variabel yang ada di promotional mix ada lima, yaitu:

a. Periklanan (Advertising) Segala biaya yang harus dikeluarkan sponsor
untuk melakukan presentasi dan promosi non pribadi dalam bentuk
gagasan, barang atau jasa.

b. Penjualan perorangan (personal selling) Presentasi pribadi oleh para
wiraniaga perusahaan dalam rangka mensukseskan penjualan dan
membangun hubungan dengan pelanggan.

c. Promosi penjualan (sales promotion) Insentif jangka pendek untuk
mendorong pembelian atau penjualan suatu produk atau jasa.

d. Hubungan masyarakat (public relation) Membangun hubungan baik
dengan publik terkait untuk memperoleh dukungan, membangun
“citra perusahaan” yang baik dan menangani atau menyingkirkan

gossip, cerita dan peristiwa yang dapat merugikan.
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e. Pemasaran langsung (direct marketing) Komunikasi langsung dengan
pelanggan yang di incar secara khusus untuk memperoleh tanggapan
langsung. Dengan demikian maka promosi merupakan kegiatan
perusahaan yang dilakukan dalam rangka memperkenalkan produk
kepada konsumen sehingga dengan kegiatan tersebut konsumen

tertarik untuk melakukan pembelian.

Menurut Fandy Tjiptono, meskipun secara umum bentuk-bentuk
promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi bentuk-bentuk tersebut dapat
dibedakan berdasarkan tugas-tugas khususnya. Beberapa tugas khusus itu atau
sering disebut bauran promosi (promotion mix, promotion blend,
communication mix), adalah personal selling, mass selling, terdiri atas
periklanan dan publisitas), promosi penjualan,public relation (hubungan
masyarakat), dan direct marketing. Secara lebih jelas, kelima komponen
promosi di atas dapat dijelaskan sebagai berikut:

1) Personal selling

Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka)
antara penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu
produk kepada calon pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan
terhadap produk sehingga mereka kemudian akan mencoba dan
membelinya.

2) Mass selling
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Mass selling merupakan pendekatan yang menggunakan media
komunikasi untuk menyampaikan informasi kepada khalayak ramai
dalam satu waktu. Metode ini memang tidak sefleksibel personal selling
namun merupakan alternatif yang lebih murah untuk menyampaikan
informasi ke khalayak (pasar sasaran) yang jumlahnya sangat banyak
dan tersebar luas.Ada dua bentuk utama mass selling, yaitu periklanan
dan publisitas.

a. lklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung, yang
didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan
suatu produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga
menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah
pikiran seseorang untuk melakukan pembelian.

b. Publisitas adalah bentuk penyajian dan penyebaran ide,
barang dan jasa secara non personal, yang mana orang atau
organisasi yang diuntungkan tidak membayar untuk itu.
Publisitas merupakan pemanfaatan nilai-nilai berita yang
terkandung dalam suatu produk untuk membentuk citra
produk yang bersangkutan.

3) Promosi penjualan

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui

penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang

pembelian produk dengan segera dan/atau meningkatkan jumlah barang
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yang akan dibeli pelanggan.
4) Public relation

Public relation merupakan upaya komunikasi menyeluruh dari
suatu perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan
sikap berbagai kelompok terhadap perusahaan tersebut.
5) Direct marketing

Direct marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat
interaktif, yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk
menimbulkan respon yang terukur dan atau transaksi disembarang
lokasi. Dalam direct marketing, komunikasi promosi ditujukan
langsung kepada konsumen individual, dengan tujuan agar pesan- pesan
tersebut ditanggapi konsumen yang bersangkutan, baik melalui telepon,

pos atau dengan datang langsung ke tempat pemasar.

Berdasarkan beberapa pendapat tersebut, dapat disimpulan bahwa
unsur-unsur dari promosi yang akan dibiayai untuk kegiatan promosi adalah
personal selling, mass selling, promosi penjualan,public relation (hubungan

masyarakat), dandirect marketing.

2.1.4 Faktor yang mempengaruhi kegiatan promosi

Dalam pelaksanaan kegiatan promosi, manajemen tidak terlepas dari

berbagai faktor yang mempengaruhinya dalam menentukan kombinasi yang
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terbaik dari variabel-variabel promotional mix. Menurut J. Stanton, faktor-faktor

yang mempengaruhi dalam pelaksanaan promosi, yaitu :

1. Dana yang tersedia Suatu perusahaan dengan dana cukup, dapat membuat
program periklanan lebih berhasil guna daripada perusahaan dengan
sumber dana terbatas. Dan bagi perusahaan kecil atau yang keuangannya
lemah akan lebih mengendalikan periklanan daripada penggunaan
personal selling.

2. Sifat pasar Beberapa sifat pasar yang mempengaruhi promotional mix ini
meliputi:

a. Luas geografis pasaran Suatu perusahaan yang mempunyai
pasar lokal, mungkin sudah menggunakan personal selling saja,
tetapi bagi perusahaan yang mempunyai pasar nasional tidak
harus menggunakan periklanan.

b. Jenis pelanggan Strategi promosi yang dilakukan oleh
perusahaan juga dipengaruhi oleh jenis sasaran hendak dicapai
perusahaan, apakah pakai industri pelanggan rumah tangga atau
perantara. Di mana program promosi yang diarahkan kepada
pengecer, tentunya akan menampilkan lebih banyak personal
selling daripada dalam program yang diarahkan ke konsumen

(pemakai akhir).



c. Konsentrasi  pasar  Perusahaan  hanya  perlu
mempertimbangkan jumlah keseluruhan calon pembeli,
dimana makin sedikit calon pembeli makin efektif
personal selling disbanding dengan periklanan.

3. Sifat produk Sifat produk ini akan mempengaruhi strategi perusahaan.

Apakah produknya berupa barang konsumsi atau barang
industri.

4. Tahap dalam daur hidup produk Siklus kehidupan produk ini
antara lain: tahap perkenalan, pertumbuhan, kedewasaan, dan
penurunan. Yang manadari masing- masing tahap ini mempunyai
karakter yang satu dengan yanglainnya berbeda, sehingga strategi

promosi yang dilakukan untuk masing-masing tahapan berbeda.



