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Pengertian promosi

Menurut swasta dan irawan (2005:349) promosi pada hakikatnya
adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran yang bertujuan mendorong
permintaan. Yang dimaksud komunikasi pemasaran adalah aktivitas
pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi dan atau
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan pada produknya agar
bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk atau jasa yang
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Sementara Alma (2011:179)
yang meyakinkan calon konsumen tentang barang dan jasa . Tujuan
promosi ialah memperoleh perhatian, mendidik, mengingatkan, dan
meyakinkan calon konsumen. Menurut Husein (2002:35) promosi adalah
pengkomunikasian informasi antara penjual dan pembeli atau pihak-pihak
lainnya agar produk tersebut dikenal dan akhirnya dibeli.

Dari beberapa teori diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa promosi
adalah kegiatan perkomunikasian untuk memberikan informasi kepada
orang-orang tentang produk yang akan ditawarkan sehingga konsumen
tertarik untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan.

Iklan, Promosi penjualan, dan public relations adalah alat
komunikasi massa yang tersedia untuk pemasaran. Seperti namanya,
komunikasi massa menggunakan pesan yang sama untuk orang. Banyak
definisi mengenai iklan, dimana iklan didefinisikan secbagai proses
komunikasi, proses pemasaran, proses ckonomi dan social, proses
informasi dan persuasi (Arens, dalam Abideen, 2011: 57).

Tujuan Promosi

Menurut Nickels, dkk (2008: 10), promosi bertujuan untuk

mempengaruhi masyarakat untuk berpartisipasi dalam pembelian. Promosi

juga bertujuan unuk memotivasi masyarakat untuk membeli produk atau
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2.2.3.

jasa sebuah perusahaan, serta menjadi sarana untuk membangaun
hubungan dengan pelanggan.

Tujuan utama promosi adalah modifikasi tingkat laku konsumen,
menginformasikan, mempengaruhi dan mebujuk serta mengingatkan
konsumen sasaran tentang perusahaan dan produk atau jasa yang dijualnya
(Swasta dan Irwan, 2005:353)

Penjual bisa menggunakan promosi konsumen untuk meningkatkan
penjualan jangka-pendek atau untuk membangun pasar jangka panjang.
Tujuannya adalah untuk menarik konsumen agar mau mencoba produk
tradidional.

Pada umumnya, promosi penjualan harus merupakan pembangunan
hubungan konsumen, ketimbang sekedar menciptakan volume penjualan
jangka pendek atau pengalihan merek yang sifatnya temporer. Promosi
penjualan itu mesti membantu memperkuat posisi produk dan
membangaun hubungan jangka panjang dan konsumen.

Indikator Promosi

Bauran promosi adalah kombinasi strategi yang paling baik dari
variable-variabel periklanan, personal selling, dan alat promosi yang lain,
yang kesemuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan
(Swasta dan Irawan, 2005:349). Lupiyoadi (2006:120), mengatakan
promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara pemberi jasa
dengan konsumen, melainkan juga sebagai alat untuk mempengaruhi
konsumen dalam keputusan pembelian.

Menurut Lupiyoadi dan Handani, (2006:121-122) dalam bauran
promosi terdapat bebrapa komponen yang secara rinci dapat dijabarkan
sebagai berikut :

a. Perikalanan (Advertising)
Perikanan merupakan suatu bentuk dari komunikasi impersonal
yang digunakan oleh perusahaan untuk membangaun kesadaran
terhadap keberadaan jasa yang ditawarkan, menambah pengetahuan

konsumen akan jasa yang ditawarkan serta membedakan diri






