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ABSTRAK

Andre Nur Fauzi, NIM B36206013, 2010. Strategi Promosi Dalam Penjualan
Produk ( Studi Kasus Pada PT Kelola Mina Laut Gresik)

Kata Kunci : Strategi Promosi, Penjualan Produk

Tujuan perusahaan bisa tercapai tanpa strategi namun belum tentu
efektif. Terlebith dalam dunia bisnis sekarang pemenang ditentukan bukan
berdasarkan faktor keberuntungan seperti undian, melainkan seperti pemenang
dalam kejuaraan olaraga. Kemenangan ditujukan pada segelintir pihak yang
berusaha dan bekerja keras, maka untuk tuyjuan memenagkan pasar dalam dunia
bisnis perusahaan perlu merancang sebuah strategi, terutama strategi dalam
promosi. Strategi dalam promosi diperlukan untuk tujuan mendorong penjualan
atas produk perusahaan, namun untuk tujuan tersebut perusahaan tidak bisa hanya
berdiam diri saja.

Terlebih dalam dunia bisnis modern saat ini dimana persaingan diantara
produk-produk sejenis dipasaran untuk memikat konsumen-konsumen pasar
semakin agresif. Untuk menyikapi itu promosi yang terarah merupakan salah satu
jalan menghadapi problematikan tersebut. Promosi yang dijalankan perusahaan
perlu direncanakan dan dilaksanakan dengan sebaik mungkin agar mampu bersaing
ditengah-tengah persaingan dunia bisnis selain itu agar mampu mengembangkan
usaha-usaha perusahaan. Sehubungan dengan rumusan masalah dalam penelitian
ini ialah bagaimana perencanaan promosi di PT Kelola Mina Laut Gresik dan
bagaimana pelaksanaan dan evaluasinya

Untuk tujuan mengurai pembahasan tersebut dalam penelitian ini,
peneliti mempergunakan pendekatan penelitian deskriptif kualitatift Dengan
pendekatan bertujuan untuk memaparkan mengenai suatu persoalan secara jelas
dan akurat sesuai dengan fakta yang ada dilapangan. Sebagai pedoman dalam
menganalisi data-data dalam penelitian ini adalah mempergunakan analisis
Komparatif Konstan (constans analiysis method).

Pada keseluruhan pembahasan dalam penelitian ini, adapun temuan-
temuan yang berhasil dihimpun selama penelitian berlangsung mencaku
perencanaan promosi yang dilaksanakan oleh pihak managemen. Bahwa dalam
perencanaan promosi ialah ditentukan tujuan promosi terlebih dahulu kemudian
menentukan segmen khalayak sasaran yang dituju, perumusan anggaran promosi
dan pemilihan sebuah berita yang sesuai dengan segmen khalayak pasar.
Pelaksanaan promosi mencakup kegaiatan managemen untuk menginformasikan
produk kepada kosumennya. Pelaksanaan promosi mencakup kegiatan antara lain,
pemilihan media untuk mencapai segmen khalayak pasar, kemudian
mempersiapkan sarana penunjang promosi baik dari segi sumber daya manusia
atau pasukan promo ataupun sarana-saran pendukung lainya. Pada pelaksanaan



promosi juga penting mempertimbangkan waktu pelaksanaanya, managemen juga
perlu menguasai taktik operasional dalam menginformasikan produknya pada
konsumen.

Menageman selain dari aspek-aspek yang dijelaskan dalam pelaksanaan
promosi diatas juga perlu menguasai teknik dalam meyakinkan konsumen untuk
melakukan tindakan pembelian produk. Tahap terakhir dari promosi ialah
diadakannya evaluasi, evaluasi dijalankan oleh pthak managemen didasarkan pada
segi pengunaan anggaran promosi, seberapa besar sebaran promosi yang telah
dicapai, tingkat pemahaman konsumen dan apakah selama pelaksanaan promosi
terdapat komentar dari konsumen.
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BABI

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang M asalah.

Kenyataannya beredar anggapan bahwa promos adaah
pemasaran dan begitu pula sebaliknya. Namun pada esensinya, promosi dan
pemasaran memiliki konteks yang berbeda. Pemasaran memiliki cakupan yang
lebih luas dari pada promosi. Pemasaran menyangkut sebuah sistem atau
perangkat, dimana perusahaan berusaha untuk memahami pasar dengan

menyeluruh. Baik mengena produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen,
jaur distribusi atau penetapan kebijakan harga produk relevan dengan
kemampuan daya beli konsumen. Kebijakan perusahaan perlu diinformasikan
pada konsumennya dengan tujuan agar konsumen mengetahui kehadiran
produk dipasaran yang mampu memenuhi kebutuhannya. Perusahaan untuk
tujuan menginformasikan produknya pada konsumen ialah dengan penerapan
kebijakan promosi. Promosi merupakan jembatan atau media penghubung
antara konsumen dan perusahaan sebagal cara penunjang program pemasaran
dalam menginformasikan produk pada konsumen.

Promosi adalah, arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat
untuk mengarahkan seseoarang atau organisas kepada tindakan yang
mengarahkan pertukaran dalam pemasarant. Walaupun kenyataannya
konsumen telah mengetahui tentang keberadaan sebuah produk, belum tentu

konsumen bersedia melakukan tindakan pembelian Dikarenakan konsumen

! Basu Swasta. Managemen Pemasaran Modern. (Y ogyakarta: Leberty, 2000), Hal 349



belum bersedia membeli sekarang, harga yang terlalu mahal, adanya produk
sgenis, dirasa manfaatnya belum bisa mencukupi kebutuhanya dan lain
sebagainya.

Selain promos bertujuan untuk menginformasikan produk pada
konsumen, promos juga berfungs untuk mempengaruhi, mengagak serta
mengingatkan  konsumen agar bersedia melakukan sebuah tindakan yang
diharapkan oleh produsen. Produsen merasa perlu mengadakan promos dan
berkomunikas dengan konsumen, karena pada dasarnya kegiatan promosi
merupakan sebuah proses komunikas antara produsen dan konsumennya,
sehingga pemahaman komunikasi sanggt penting bagi seorang produsen.

Tentu tidak dapat dipungkiri, bahwa promosi adalah salah satu
faktor yang diperlukan bagi keberhasilan dalam strategi pemasaran yang
diterapkan suatu perusahaan terutama pada saat ini. Ketika era informasi
berkembang pesat dan persaingan dunia bisnis semakin ketat untuk merebut
serta menjangkau pangsa pasar secara luas, maka promosi merupakan salah
satu senjata bagi perusahaan dalam mengembangkan dan mempertahankan
bidang usahanya.

Produk perusahaan tidak akan dibeli apabila konsumen tidak
mengetahui kegunaannya, keunggulannya, dimana produk dapat diperoleh dan
berapa harganya. Oleh karena pentingnya hal tersebut, konsumen yang menjadi
sasaran produk perusahaan perlu diberikan informasi yang jelas. Peranan
promos berguna untuk memperkenalkan produk atau jasa serta mutunya

kepada masyarakat, memberitahukan kegunaan dari barang atau jasa tersebut



kepada masyarakat serta cara penggunaanya dan untuk memperkenalkan
barang atau jasa baru

Menjadi keharusan bagi perusahaan untuk melaksanakan promosi
dengan strategi yang tepat agar tujuan promosi dapat terlaksana secara efektif.
Tujuan perusahaan mungkin dapat tercapal tanpa strategi tetapi belum tentu
efektif, pomos dilakukan harus sesuai dengan keadaan perusahaan, dimana
harus diperhitungkan jumlah dana dengan besaan manfaat yang diperoleh
melalui promos yang dijalankan perusahaan.

Sebagai sebuah perusahaan yang bertujuan profit atau keuntungan,
maka promosi menjadi sebuah denyut nadi perusahaan. Perusahaan dianggap
berhasil, apabila produk dari perusahaan tersebut melambung tingkat
penjualannya dipasaran dan banyak dibutuhkan oleh para konsumen. Melihat
sifat dunia industri yang selalu dinamis, selain itu juga semakin menjamurnya
produk-produk yang sgenis dipasaran. Pengembangan kegiatan promosi yang
efektif akan sangat berguna dan tepat untuk mengatas perkembangan pasar
saat ini. Terlebih lagi promos diharapkan mampu juga mendongkrak sebuah
penjuaan atas produk perusahaan.

Seperti halnya PT. Kelola Mina Laut Gresik sebuah perusahaan
yang bergerak dibidang industri pengolahan hasil laut, diddam mengelola
perusahaannya secara langsung bertujuan untuk mendatangkan keuntungan
semaksimal mungkin dan berharap agar produk perusahaan dapat dibutuhkan
oleh khalayak konsumen secara luas serta produknya terjual dipasaran. Untuk

mencapai tujuan tersebut diperlukan sebuah usaha ekstra, terlebih dalam



pemasaran modern saat ini. Perusshaan bukan hanya dituntut untuk
mengembangkan produk terbaik, penentuan harga yang menarik, dan
menyediakan saluran distribuss mudah terjangkau bagi khalayak konsumen.
Selain itu produk yang dipasarkan oleh perusahaan tidak akan mampu
mendatangkan pembeli dengan sendirinya, maka produsen perlu
berkomunikasi dengan konsumennya. Konsumen produk perlu diberi informasi
bahwa produk telah tersedia dilapangan, seberapa besar manfaatnya, berapa
harganya dan dimana dapat memperolehnya. Informasi-informasi tersebut
nantinya akan berguna untuk mengambil sebuah keputusan bagi pihak
konsumen. Kegiatan menginformasikan dan menawarkan produk pada
khalayak konsumen biasa disebut sebagai promosi.

Promos yang efektif merupakan ujung tombak perusahaan maka
perlu direncanakan, dikelola dengan baik dan benar dikarnakan nantinya akan
juga berpengaruh terhadap kinerja perusahaan. Maju mundurnya sebuah
perusahaan dapat dilihat dari bagaimana perusahaan tersebut mampu bersaing
ditengah ketatnya persaingan dunia bisnis sekarang ini. Promosi perusahaan
perlu direncanakan dan dikelola sebaik mungkin, maka diperlukan adanya
strategi  yang tepat untuk mereadlisasikan tujuan dari perusahaan serta
perusahaan mampu berkembang serta mengatasi persaingan bisnis modern saat
ini. Strategi adalah perencanaan dan manajemen untuk mencapai tujuan. Tetapi

untuk mencapai tujuan tersebut
Strategi  tidak berfungs sebagai peta jalan yang hanya

menunjukan arah sgja, melainkan harus menunjukan bagaimana taktik



operasionalnya?. Demikian pula strategi dalam promosi produk perusahaan
ialah merupakan gabungan dari perencanaan promosi dan mangemen promos
untuk mencapai sebuah tujuan.

Mengembangkan dan merencanakan sebuah promos yang tepat
iadlah merupakan tugas dan kewenangan serta tangung jawab dari bagian
pemasaran di PT. Kelola Mina Laut Gresik. Produk-produk PT Kelola Mina
Laut Gresik hingga saat ini dalam pemasaran produknya telah mencapai pasar
internasional yang meliputi Amerika, Australia, Jepang, Cina, Korea, Rusia,
Canada, Afrika, Eropa, Selandia Baru, Asia Untuk mencapa pasar
internasional PT Kelola Mina Laut perlu menyusun dan mengembangkan
strategi dalam bidang pemasaran atau promos produknya. Dengan strategi
yang diterapkan dan dikelolanya PT Kelola Mina Laut Gresk mampu
merambah pasar internasional maupun domestik. Dilain pihak promos yang
dijalankan PT Kelola Mina Laur Gresik tidak berlangsung satu atau dua kali
sgja melainkan harus berkelanjutan dan terus menerus serta berkesinambungan,
sehingga secara tidak langsung akan banyak berpengaruh terhadap finansial
perusahaan.

Berdasar kenyataan tersebut, bagian pemasaran di PT Kelola
Mina Laut diharuskan mampu merencanakan strategi promosi dengan sebaik
mungkin, meliputi perencanaan tentang identifikass khalayak sasaran,
merancang dan merumuskan sebuah pesan, memilih  media, dan

mengumpulkan tanggapan, selain itu bagaimana promos yang dijalankan

2 Onong Uchjana Effendy. |lmu Teori dan Filsafat Komunikasi . (Bandung:Rosda, 2009)
Hal: 300



mampu menekan biaya promosi namun tetap dapat memenuhi tujuan dari
perusahaan. Disinilah letak pentingnya strategi promos atau pemasaran sebuah

produk perusahaan untuk tujuan mendorong permintaan produk berlebihan

B. Rumusan Masalah.

Berdasarkan uraian yang ada di latar belakang tersebut, maka
rumusan masalah yang ingin dikemukakan oleh penditi dalam karya ilmia ini
adalah :

1 Bagamana perencanaan promos pada PT. Kelola Mina Laut Gresik.
2 Bagaimana pelaksanaan dan evaluasi promos pada PT. Kelola Mina Laut

Gresk.

C. Tujuan Pendlitian.
Setelah mengetahui rumusan masalah penelitian, maka tujuan dari
pada diadakannya penelitian ini adalah sebagai mana berikuit:
1 Untuk mengetahui perencanaan promos produk di PT. Kelola Mina Laut
Gresik.
2 Untuk mengetahui pelaksanaan dan evaluasi promos di PT. Kelola Mina

Laut Gresk.

D. Manfaat Pendlitian.
Ada beberapa manfaat yang ingin dicapai oleh peneliti dalam

penditian karya ilmiah yang bertakjub strategi promos dalam penjuaan



produk di PT. Kelola Mina Laut Gresik, yaitu manfaat yang bersifat praktis dan
teoritis.
1 SecaraTeoritis.
Mengembangkan wacana keilmuan komunikasi khususnya pada bidang
strategi promosi.
2 SecaraPraktis.
a. Memberikan masukan kepada pihak terkait tentang strategi promos
yang dijalankan selama.ini.
b. Mengetahui fenomena-fenomena unik dan belum dikatahui oleh
masyarakat luas yang bersumber dari obyek kagian penelitian dan

dijadikan temuan penelitian.

E. Definisi Konsep.
Dari konsep yang ada dapat didefinisikan sebagai berikut.
1 Strategi.

Strategi pada hakekatnya adalah perencanaan (plannning) dan
manajemen (management), strategi tidak berfungsi sebagai peta jalan yang
hanya menunjukan arah sga, melainkan harus mampu menunjukan
bagaimana taktik operasionalnya®.

Strategi merupakan perpaduan antara perencanaan (planning)
serta mangiemen (nanagement dalam meredisasikan tujuan. Baik dalam

Segi apapun strategi harus mampu menunjukan cara bagaimana mencapai

3 Onong Uchjana Effendy . IImu Komunikasi. (Bandung: Rosda, 2009) Hal: 32



tujuan yang dicanangkan. Selain itu strategi juga berfungs sebagai

pedoman untuk memberikan sebuah gambaran atau taktik operasionanya.

Promosi.

Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat
untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang
menciptakan pertukaran dalam pemasaran.

Sesuai dengan pendapat tersebut di atas, maka dapat ditarik
sebuah kesimpulan bahwa promosi ialah sebuah usaha dengan sadar yang
dilakukan oleh individu atau perusahaan untuk mengubah sikap, pandangan
organisasi atau perorangan lain untuk tujuan dan maksut tertentu. Selain itu
promos juga merupakan metode atau tahapan dan media dalam pemasaran
produk. Kegiatan promosi produk yang segjalan dengan rencana pemasaran
secara keseluruhan, serta direncanakan, diarahkan dan dikendalikan dengan
baik, dapat berperan secara berarti dalam mengembangkan laju penjualan
hasil produksi. Sebaliknya, kegiatan promosi yang tidak terarah, akan
merupakan sumber pemborosan yang tidak kalah besarnya dengan
kekeliruan kegiatan pemsaran yang lainnya®.

Dapat disimpulkan bahwa kegiatan promosi yang dijalankan oleh
perusahaan musti direncanakan, dikendalikan dan diarahkan kemudian
dievaluas apakah kegiatan promos yang dijalankan telah sesuai dengan

tujuan perusahaan.

4 Siswanto Sutojo. KerangkaDasar Manajemen Pemasaran. (Jakarta: Pustaka Binaan
Presindo, 1988), Hal: 178



3 Penjudan.

Menurut Joel G. Siegel dan Joe K. Shim yang diterjemahkan oleh
Moh. Kurdi, “Penjualan adalah Penerimaan yang diperoleh dari pengiriman
barang dagangan atau dari penyerahan pelayanan dalam bursa sebagai
barang pertimbangan. Pertimbangan ini dapat dalam benuk tunai peralatan
kas atau harta lainnya’.

Setigp perusahaan didirikan atas tujuan yang sama Yyaitu
menyediakan produk yang sesua dengan permintaan pasar Serta
memperoleh balas jasa dari pasar konsumen das barang atau jasa yang
dihasilkan. Kesuksesas suatu perusahaan pada umumnya dinilai berhasil
dilihat dari kemampuannya dalam memperoleh laba. Dengan laba yang
diperoleh, perusahaan akan dapat mengembangkan berbagai kegiatan,
meningkatkan jumlah aktiva dn moda serta dapat mengembangkan dan
memperluas bidang usahanya. Untuk mencapai tujuan tersebut, perusahaan
mengandalkan kegiatannya dalam bentuk penjualan, semakin besar volume
penjualan semakin besar pula laba yang akan diperoleh perusahaan

Berpijak pada definisi konsep diatas dapat disimpulkan bahwa
yang dimaksut strategi promosi dalam penjualan produk di PT Kelola Mina
Laut Gresk dalam penelitian ini adalah merupakan sekumpulan keputusan
yang dirancang dan diorganisasikan oleh PT Kelola Mina Laut Gresik.
Bertujuan untuk memberikan pemahaman terhadap sebuah produk kepada

konsumennya melalui terpaan informasi ataupun pesan dalam promosi.

5 http://www.scribd.com/doc/11320689/definisi penjualan. . (diakses tanggal 11.03.2010)



10

Memiliki tujuan akhir mampu mendorong konsumen kepada sebuah
tindakan pembelian produk perusahaan, sehingga secara tidak langsung

akan berakibat pada meningkatnya penjualan produk perusahaan.

F. Sistematika Pembahasan.

Untuk mempermudahkan pemahaman dalam pembahasan lainya,
penditi dadam menyusun skrips membagi menjadi beberapa bab yang
diantaranya adalah:

BAB | : PENDAHULUAN.
Pada pembahasan pertama karya ilmiah ini adalah mengenai latar
belakang masalah atau fenomena yang diangkat dalam penélitian,
tujuan diadakannya penelitian, manfaat penelitian, definisi konsep, dan
sistematika pembahasan.

BAB Il : KERANGKA TEORITIK.
Pada bab berikut berisi pembahasan mengenai kerangka teori yang
membahas tentang konsep promosi melalui periklanan outdoor dalam
penjualan produk, dan kgian teoritik yang dimana penditi
mempergunakan  teori-teori  yang relevan untuk menganalisa
permasalahan, serta mencantumkan hasil penelitian terdahulu yang
relevan sebagai bahan perbandingan.

BAB Il : METODE PENELITIAN.
Pada sub bab ini, peneliti membahas tentang caracara atau metode

daam pengumpulan data pendlitian yang meliputi beberapa tahapan
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yaitu, pendekatan dan jenis penelitian, informan atau subyek penelitian,
sumber dan jenis data, tahap tahap pendlitian, teknik pengumpulan data,
teknik analisis data, serta teknik pemeriksaan keabsahan data.
BAB IV : PENYAJ AN DAN ANALISISDATA.
Pada bab ini peneliti menjelaskan tentang seting penelitian, penyajian
data, analisis data, dan pembahasan. Bab ini merupakan inti dari
program pendlitian, yang dimana peneliti memaparkan hasil temuan
daam penelitian dan andlisis terhadap temuan tersebut, kemudian
membandi ngkannya dengan teori-teori yang digunakan pada penelitian.
BAB YV : PENUTUP
Pada pembahasan terakhir ialah penutup yang didalamnya membahas
tentang saran dan sSimpulan dari sudut pandang peneliti selama

menjalani penelitian.
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KERANGKA TEORITIK

A. Kajian Pustaka.
1. Strategi Pemasaran.

Pemasaran menurut American Marketing association adalah
proses perencanaan dan pelaksanaan rencana penetapan harga, promos,
dan distribus ideiide, barang-barang dan jasa untuk menciptakan
pertukarang yang memuaskan tujuantujuan individual dan organisasi®.
Dapat dismpulkan pemasaran iadlah sebuah kebijakan atau atruran yang
dipergunakan untuk mencapai sebuah tujuan dalam pemasaran.

Kenyataannya iklim dunia bisnis modern sekarang ini dimana
persaingan bisnis semakin kencang, perusahaan bukan hanya dituntut untuk
mengembangkan produk yang sesuai selera dan  kebutuhan para
konsumennya Menyediakan saluran distribuss yang dekat dengan
konsumen atau menetapkan harga yang sesuai dengan kemampuan
konsumen. Merumuskan dan melaksanakan sarana promosi yang sesuai
dengan pasar sasarannya.

Untuk menunjang tercapainya program tujuan perusahaan,
masing-masing perusahaan perlu menyadari bahwa dia selama mengarungi
dunia bisnis akan sangat banyak dipengaruhi oleh fakor-faktor yang
dimana akan ikut menentukan kemaguan dan kemerosotan suatu

perusahaan.

8 Pandji Anoraga. Managemen Bisnis. (Jakarta: Rineka Cipta, Tahun 1997) Hal: 215
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Faktor-faktor tersebut bisa bersumber dari dalam perusahaan
(lingkungan interen) ataupun dari luar perusahaan (lingkungan extern).
Daam menyusun strategi pemasaran hendaknya memperhatikan
lingkungan pemasaran’. Ha ini dikarnekan setiap perusahaan menganut
sstim terbuka, sehingga perusahaan dalam kelangsungan hidupnya akan
sangat dipengaruhi oleh lingkungan sekitar perusahaan.

Lingkungan intern meliputi sumber daya yang dimiliki oleh
masing-masing perusahaan baik dari kemampuan sumber daya manusia,
peralatan mesin, kebijakanperusahaan dan sebagainya. Lingkungan ekstern
yang mencakup kondisi konsumen, kebijakan pemerintah, persaingan antar
perusahaan. Lingkungan lingkungan tersebut secara berangsur akan selalu
mengalami perubahan, sehingga memaksa perusahaan untuk mengambil
sikap dari perubahan pada elemen lingkungannya.

Menyikapi perubahan lingkungan dengan tepat dan bijak maka
akan membawah perusahaan pada titik dimana perusahaan mampu
merealisasikan tujuannya, apabila perusahaan salah menyikapi maka akan
membawah perusahaan pada ambang kehancuran. Sikap perusahaan inilah
yang biasa disebut dengan strategi, strategi itu merupakan satu kesatuan
rencana yang komperhensip dan terpadu yang menghubungkan interna
perusahaan dengan situasi lingkungan eksternal agar tujuan perusahaan

dapat tercapat®.

"Marwan Asri. Marketing. (Y ogyakarta: UPP AMP YKPN, 1991)Hal: 33
8 Napa J. Awat. Manajemen Strategi (Y ogyakarta: Liberty, 1989), Hal 20



14

Strategi direncanakan atas dasar tujuan yang hendak dicapai
sehingga dalam mencapai sebuah tujuan strategi memberikan sebuah
gambaran bagaimana mencapai tujuan tersebut. Perusahaan didirikan pasti
memiliki sebuah tujuan walaupun secara dasar masing-masing perusahaan
memiliki tujuan sama ialah untuk menghasilkan laba maksimal dari adanya
pertukaran barang ataupun jasa perusahaan. Apabila tujuan perusahaan
idah untuk menghasilkan laba maksimal maka tujuan dari kegiatan
pemasaran perusahaan adalah untuk membuat penjualan berlebihan dengan
jaan memahami konsumen dengan sebaik-baiknya sehingga produsen
mampu menghasilkan produk atau jasa yang sesuai dan terjual dengan
sendirinya®.

Usaha untuk mencapai kapasitas penjualan yang berlebihan,
masing-masing perusahaan memiliki strategi pemasaran yang berbeda-
beda. Strategi pemasaran iadlah logika pemasaran yang dipaka dalam unit
bisnis untuk mencapai sebuah tujuan pemasara’. Penentuan strategi ini
dapat dilakukan oleh mareger pemasaran dengan membuat tiga macam
keputusan yaitu, konsumen manakah yang akan dituju, kepuasan seperti
apa yang diinginkan oleh konsumen tersebut dan marketing mix apakah
yang dipakai untuk memberikan kepuasan kepada konsumen tersebut™.
Adapun tahapan dalam merancang dan merumuskan strategi pemasaran

ialah sebagaimana berikuit.

9 Philip Kotler. Gery Armstrong. Prinsip-Prinsip Pemasaran. (Jakarta: Erlangga, 1997)
10 philip Kotler. Marketingjilid Kedua. (Jakarta: Erlangga, 1997) Hal: 416
1 Basu Swastha., Menejemen Pemasaran Modern ,. .............cceeeeens, Hal: 70
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a Konsumen yang Dituju (arget consumer)

Tahapan pertama ialah mengelompokan konsumen  menjadi
satuan yang lomogen dan menjadi sasaran dalam target pemasarannya ™.
Semakin perusahaan memfokuskan hanya beberapa atau satu jenis
khalayak konsumen maka kegiatan pemasarannya akan semakin efektif.
Perusahaan juga akan lebih mudah dalam memberikan kepuasan pelayanan
konsumen tersebut baik dari segi produk atau distribusinya. Usaha ini dapat
tercapal apabila perusahaan mampu mengembangkan dan membedakan
strategi pemasaran untuk setiap segmen pasar yang dituju™. Perusahaan
perlu memberikan penekanan atau pelayanan berbeda pada masing-masing
segmen pasar, hal ini dikarnakan segmen pasar memiliki perbedaan walau
pada dasarnya bergerak atas dasar kebutuhan yang sama. Perbedaan
perbedaan tersebut meliputi kebiasaan membeli, kepuasan yang diharapkan
baik segi produk atau pelayanan, tingkat ekonomi.

Perusahaan perlu menyesuaikan perbedaan pelayanan pada
masing-masing segmen pasar tersebut. Sebagai contoh perusahaan
memberikan pelayanan penjualan yang ramah untuk menarik perhatian
konsumen tunggal. Konsumen tunggal merupakan segmen pasar dimana
pembelian barang dalam jumlah terbatas dan hanya untuk memenunhi
kebutuhan pribadi. Perusahaan juga memberikan potongan harga pada
produk dan kelancaran distribus sebagai usaha menarik para agen atau

distributor untuk menjajakan produknya.

2 Marwan Asri. Marketing. ...............c...cceee......, Hal: 230
B3 philip Kotler. Marketing Jilid Kedua. ......................., Hal: 416



16

b. Menentukan Keinginan Konsumen.

Apabila perusshaan telah menentukan sigpa yang menjadi
khalayak konsumennya maka tahap berikutnnya adalah menentukan atau
mengetahui apa yang menjadi keinginan konsumen dan harapanya terhadap
sebuah produk. Strategi pemasaran akan berhasil dan penjualan produknya
akan terangkat apabila ddlam memproduksi produk, perusahaan terlebih
dahulu mencari informas tentang keinginan calon pembelinya. Untuk
mengetahui apa yang menjadi kebutuhan, keinginan dan harapan khalayak
konsumen dapat ditempuh dengan riset pemasaran. Penyesuaian
penyediaan produk dengan kebutuhan konsumen dikarnakan untuk lebih
memaksimalkan kegiatan penjualan produk perusahaan, sehigga menekan

angka kegagalan terjualnya produk dipasaran.

c. Marketing

Marketing mix ialah merupakan sekumpulan variabelvariabel
tentang produk, harga, distribus dan promos dan meruapakan variabel
kebijakan dalam bauran pemasaran. Menurut Fandy Tjiptono (2004),
bauran pemasaran merupakan seperangkat alat yang dapat digunakan
pemasar untuk membentuk karakteristik barang atau jasa yang ditawarkan
kepada pelanggan. Jerome Mc-Carthy dalam Fandy Tjiptono (2004)
merumuskan bauran pemasaran menjadi 4 P (Product, Price, Promotion

dan Place), adapun Bauran Pemasaran tersebut adaih:**

14 Http:/lwww.scribd.com/doc/bauran pemasaran (diakses tanggal 29 mei 2010)
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Produk (product).

Definis produk menurut Philip Kotler adalah segala sesuatu yang
dapat ditawarkan kesuatu pasar untuk memenuhi keinginan dan
kebutuhan'®

Dai definis diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa kebijakan
produk merupakan sebuah kebijakan yang diambil oleh perusahaan
didalam menyediakan barang atau jasa yang sesuai dengan kebutuhan
dan permintaan konsumen. Produk merupakan segala sesuatu yang
berusaha ditawarkan oleh perusshaan kepada para konsumennya
Perusahaan berusaha menyesuaikan produk dengan kebutuhan calon
pembeli potensialnya.

Harga (price).

Kebijakan harga berkenaan aéngan kebijakan strategis dan taktis
seperti tingkat harga, struktur diskon, syarat pembayaran dan tingkat
diskriminas harga diantara berbagai kelompok pelanggan. Kebijakan
mengenai harga jual harus disesuaikan berdasarkan seberapa besar
konsumen mampu dan bersedia membayar barang atau jasa, ha ini
harus disesuaikan juga dengan besaran daya beli konsumen sasaran
produk. Penetapan kebijakan harga bukan hanya didasarkan pada
kesediaan konsumen untuk membayar besaran harga suatu produk,

namun lebih dari itu harus mempertimbangkan juga berapa besaran

15 Philip K otler. Managemen Pemasaran Jilid Kedua. (Jakarta: Prenhallindo, 1998)
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biaya yang ditetapkan bagi produk segjenis dipasaran atau produk
pesaingle

Dikarnakan apabila para pesaing daam menetapkan harga jauh
lebih murah dibanding produk yang kita tawarkan, maka dapat
dipastikan pasar konsumen akan lebih mudah tertarik dan memilih
produk yang harganya jauh dibawah produk yang kita tawarkan.
Kecuai pasar konsumen memang bersedia membayar dengan harga
tinggi untuk produk yang kita tawarkan.

Distribusi (place).

Kebijakan mengenai distribusi ialah meyangkut cara penyampaian
produk ketangan konsumen'’. Dapat dismpulkan bahwa perusahaan
mempertimbangkan kapan dan dimana produk tersebut bisa diperoleh
oleh konsumen seketika konsumen membutuhkannya. Perusahaan
berusaha mendekatkan produknya dan mempermudah konsumen dalam
memperoleh produk sebagai pemuas kebutuhannya kapan sgja
dibutuhkan.

Promosi (promotion).

Kebijakan yang diambil perusahaan dalam menyebarkan informas
mengena produknya kepada konsumen, behwa produk tersebut telah
tersedia dipasar dan produk tersebut mampu memberikan manfaat yang
memadai serta mampu memuaskan kebutuhan konsumen. Sifat promosi

selain yang telah disebutkan diatas yaitu untuk memperkenalkan produk

16 Marwan Asri. Marketing. . ., Hal: 47
17 Pandji Anoraga. Manajemen BISNIS. cvvv oo oeoreeeee Hal: 221
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kepada konsumen, juga dimakasutkan untuk merayu calon konsumen
agar tergerak untuk melakukan tindakan pembelian terhadap produk

yang ditawarkan®.

2. Penetapan Strategi Pemasaran Berdasarkan Siklus Kehidupan
Produk.

Produk-produk dipasaran secara langsung akan mengalami apa

yang disebut dengan siklus kehidupan. Siklus kehidupan produk diawali

dengan tahap perkenaan, pertumbuhan, kedewasaan dan kemunduran.

Siklus daur hidup produk akan berpengaruh terhadap strategi yang akan

ditetapkan dan diputusan dalam merencanakan marketing mix nya yaitu
meliputi produk, harga, distribusi, promos. Jika dalam tahap siklus
perkenalan maka yang menjadi titik beratnya ialah meyebarkan informasi
mengenal produk melalui jalan promosi, hal ini dikarnakan produk belum
diketahui secara luas oleh konsumennya.

Pada masa pertumbuhan dimana seiring dengan meningkatnya
folume penjualan produk maka titik beratnya kebijakanya pada penyediaan
sduran distribus baru. Pada masa kedewasaan siklus produk dimana
persaingan semakin ketat dantara produk-produk yang sejenis, maka titik

berat kebijakan berada pada bagaimana memberikan pelayanan terhadap

konsumen dan perbaikan kebijakan harga produk. Pada masa kedewasaan

18 Heindjrachman Ranupandojo. (Y ogyakarta: UPP AMP YKPN, 1990), Dasar-Dasar
Ekonomi Perusahaan. Hal: 79
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perusahaan sudah berpikir tentang perbaikan dan pembaruan produk yang
telah ada, atau mencari produk pengganti produk sebelumnya.

Sedangkan pada tahapan siklus kehidupan produk yanag terakhir
idah kemunduran. Tahap kemunduran ini ditanda dengan semakin
menurunya tingkat penjualan produk atau semakin banyaknya konsumen
berpaling pada produk- produk baru atau produk pesaing, dalam tahapan ini
produsen sudah harus memiliki produk pengganti dari produk yang
sebelumnya.

Siklus kehidupan produk akan banyak menentukan arah

bagaimana strategi pemasaran dirumuskan. Manager pemasaran perlu

mengatahui kapan kebijakan variabel marketing mix dijalankan dan mana
yang akan menjadi menjadi perioritas utama.
a. Tahap Perkenaan.

Pada tahapan perkenalan yang ditandai dengan keuntungan yang
diperoleh sangat minim atau negatif diakibatkan dari rendahnya hasil
penjuadan dan disertai dengan tingginya pengeluaran produksi dan
promosi*®. Hal ini dikarnakan belum sepenuhnya konsumen mengetahui
tentang keberadaan suatu produk dipasar sehingga memerlukan biaya
promos yang lebih memadai. Pada tahapan perkenalan ada beberapa
strategi yang antaralain :

1) Strategi Profil Tinggi (high profil strategy)
Strategi  profil tinggi ialah ddam melaksanakan kebijakannya

dengan menetapkan harga jual produk maksima namun diimbangi

¥ Philip Kotler. Gery Armstrong. Prinsip-Prinsip Pemasaran. ..................., Hal: 327
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dengan intensitas kegiatan promosi yang tinggi. Penetapan harga jua
tinggi dimaksutkan agar perusahaan memperoleh laba yang semaksimal
mungkin. Sedangkan pomosi dengan intensitas maksimal dimaksutkan
untuk memperluas jangkauan konsumen pemasaran produk.

Penetapan strategi  profil tinggi dikarnakan produk belum
diketahui secara luas oleh konsumennya. Dilain pihak bagi konsumen
yang telah mengetahui perihal tentang produk, konsumen bersedia
membayar dengan harga tinggi untuk mendapatkan produk tersebut?®.
Strategi Penetrasi Preemtif (preemtive penetration strategy)

Strategi penetrasi preemtife, penetapan strategi ini dikarnakan
oleh perusahaan bertujuan untuk mendobrak pasar konsumen dengan
pemberlakuan kebijakan harga produk rendah namun disertai oleh
promosi yang intensif 2%,

Latar belakang pengambilan keputusan strategi penetras
preemtif dikarnakan, pasar konsumen produk yang luas, konsumen
belum mengetahui tentang keberadaan produk dan tingginya persaingan
diantara produk- produk sgjenis dipasaran
Strategi Penetrasi Selektif (selective penetration strategy)

Strategi  penetrasi  selektif merupakan kebijakan strategi yang
dimana daam penetapan harga produk yang tinggi namun dengan
tingkat promos rendah. Perusahaan lebih mengutamakan perolehan

laba maksimum, selain itu anggaran promosi ditekan hingga seminimal

2 Basu Swasta. Managemen Pemasaran Modern. e e , Hal: 227
2L philip K dler. Managemen Pemasaran Jilid Pertama. (Jakarta_ Erlangga 1996) Hal:
470
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mungkin. Penetapan kebijakan strategi ini  perusahaan  mampu
memperoleh laba maksma namun tidak menghambur-hamburkan
finansial dengan kegiatan promosi.

Kebijakan ini akan dominan apabila pasar dari produk tersebut
terbatas, sedangkan persaingan antara masing-masing produk rendah.
Pasar konsumen produk telah menyadari keberadaan produk dipasaran
dan bersedia membayar lebih untuk memperoleh produk yang
bersangkutart?.

Strategi Profil Rendah (low profile strategy)

Kebijakan low profil strategi diterapkan dengan menetapkan
harga produk rendah selain itu intensitas kegiatan promosinya juga
minim?3. Penetapan strategi dikarnakan perusshaan berharap dengan
penetapan harga yang rendah mampu menarik konsumen dengan cepat,
namun dengan anggaran promosi minim perusahaan berharap dapat
memperoleh keuntungan bersh dengan maksimal, dengan tidak
menghamburkan dana pada segi promosi.

Strategi ini diterapkan apabila pasar produk yang luas dan
konsumen produk telah mengatahui keberadaan produk dipasarran,
slain itu konsumen produknya selektif terhadap barang barang yang
akan dikonsumsinya dengan mendasarkan pada perbedaan harga barang

atau produk.

2 philip Kotler. Managemen Pemasaran Jilid Pertama. ...............cc..coe...., Hal: 470
2 Basu Swasta. Managemen Pemasaran Modern ............cooeeeeeevveneeeeenans, Hal: 228
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b. Tahap Siklus Pertumbuhan.

Pada tahap berikutnya idah tahapan dimana sebuah produk
mengalami siklus pertumbuhan dalam kehidupan produk dipasarran.
Perkembangan tahapan ini akan sangat dipengaruhi oleh tahapan
sebelumnya yaitu tahapan perkenalan. Dikarnakan konsumen dalam
tahapan perkenalan sudah mencoba produk dan hasilnya memuaskan
maka dapat dipastikan konsumen tersebut akan melakukan pembeliaan
ulang terhadap pr oduk seketika mereka membutuhkannya.

Tahapan ini ditandai terjadinya peningkatan jumlah penjualan
produk perusahaan yang cepat dikarnakan konsumen telah bersedia
menerima produk yang ditawarkan®. Secara langsung mampu
menaikan persentase laba lersih yang diperoleh perusahaan, ®lain itu
dilain pihak munculnya produk-produk pesaingan dipasar, ha ini
dikarnakan rasio permintaan terhadap sebuah barang meningkat namun
tidak diiringi dengan penambahan kapasitas produks perusahaan.
Sehingga mengundang para pesaing untuk turut terlibat dalam dunia
bisnis yang sama.

Mengakibatkan larga produk dipasarran berlangsung stabil atau
bahkan dengan kebijakan tertentu dapat diturunkan selama masih sama
dengan laju permintaan barangzs. Kebijakan ini ditetapkan dikarnakan
semakin ketatnya persaingan diantara produk- produk pesaing, sehingga

untuk menyiasati persoalan tersebut perusahaan dengan pertimbangan

2 pandji Anoraga. Manajemen Bisnis. ...........c.ocuvvvuiiieeiieeeneeinnns Hal: 232
% Philip Kotler. Managemen Pemasaran Jilid Pertama...................ccccceens, Hal: 474
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tertentu menurunkan harga jual produknya. Penurunan harga produk
merupakan antisipasi perusahaan untuk mencegah berpalingnya
konsumen kepada produk pesaing.

Adapun strategi yang diterapkan dalam fase pertumbuhan produk
idah sebagimana berikut:
Mengembangkan produk yang telah ada atau memberikan tambahan
farias pada produk. Mengembangkan produk dan menambah farias
produk ialah dengan menambah manfaat kepada produk yang telah ada
atau bisa juga menambah pilihan model dari produk tersebut.
Memperluas jagkauan pasar atau expans pasar, dengan
pengembangan pasar maka perusahaan berusaha memasuki area pasar
baru, dmana pasar tersebut belum mengetahui produk yang ditawarkan
oleh perusahaan. Expansi pasar diperlukanuntuk mengembangkan area
jangkauan produk lebih dari itu sebagi aternatif perusahaan apabila
terjadi lesu pasar pada area konsumen yang selama ini diperioritaskan.
Penggunaan variabelvariabel promosional mix dapat lebih
ditingkatkan. B ukan bertujuan untuk menyebarkan informasi melainkan
untuk meyakinkan pasar konsumen yang ada bahwa produk tersebut

adalah produk baik dan memiliki manfaat yang besar.

Tahap Siklus Kedewasaan.
Pada tahapan kedewasaan ditandai dengan tetap atau stabilnya

folume penjualan produk, bahkan dapat dimungkinkan menurun
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kapasitas penjualannya. Pada tahapan kedewasaan ini biasanya
berlangsung lebih lama dibanding tahaparttahapan sebelumnya serta
menghadapi tantangan yang berat dalam pemasaran®. Pada tahapan
kedewasaan terbagi atas beberapa tahapan, antara lain tahapan tersebut:

Tahap Kedewasaan yang Meningkat.

Pada tahapan ini ditanda dengan melambannya peningkatan
penjudan terhadap produk. Dikarnakan pembelian barang atau
permintaan barang hanya berasal dari pembeli tetap sgja dan sedikit
sekai dilakukan oleh pembeli-pembeli baru. Munculnya produk-produk
baru dipasaran sehingga mengakibatkan persaingan diantara produk
sgienis semakin ketat, dengan penambahan produk yang lebih variatif
sehingga perhatian konsumen semakin tidak menentu. Konsumen akan
aktif mencoba produk-produk baru atau produk penganti yang tersedia
dipasaran tanpa harus setia pada produk yang selama ini dipergunakan.
Tahap Kedewasaan yang Stabil.

Tahapan ini dimana permintaan barang hanya berdasarkan
pesannan oleh para pembeli-pembeli tetap yang telah ada dan tidak
terdapat lagi pembeli baru untuk mengadakan pertukaran barang. Pada
tahap kedewasaan stabil konsumen sudah berpikir untuk melihat
produk-produk lain atau produk pesaing yang mulai beredar dipasaran.
Tahap Kedewasaan yang Menurun.

Tahapan ini terjadi penurunan rasio penjualan produk dimana

terjadi penurunan bertahap pada tingkat permintaan oleh konsumen

% philip Kotler. Gery Armstrong. Prinsip-Prinsip Pemasaran........................, Hal: 328
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akan produk-produk perusahaan. Latar belakang terjadinya penurunan
dikarnakan pembeli sudah mulai berpaling pada produk lain atau
produk pengganti yang telah tersedia dipasaran. Dimana produk - produk
pengganti tersebut memiliki kesamaan atau bahkan memiliki kualitas
lebih dibanding prduk yang ada sekarang.

Strategi dalam masa kedewasaan produk meliputi modifikasi
pasar, modifikasi produk dan modifikasi marketing mix. Modifikasi
pasar dilakukan dengan jalan mencari segmensegmen pasar baru yang
semula belum mengetahui atau belum bersedia membeli produk
perusahaan, selian itu bisa dengan menambahkan kualitas dan kegunaan
suatu barang.

Strategi  selanjutnya ialah dengan jalan memodifikasi produk,
drategi  ini  menekankan pada bagaimana produk tersebut
dikembangkan, pengembangan suatu produk bisa meliputi corak,
penambahan fitur produk ataupun perbaikan dalam segi kualitas
produk. Sebagai contoh produk HP merk A semula hanya berfungsi
untuk telefon dan mengirim SMS dalam perkembangannya bisa
ditambahkan fitur-fitur atau kegunaan serta manfaat yang lain. Semisal
HP tersebut daam perkembangannya sudah disertai dengan MP3
player, dilengkapi dengan kamera, radio dan lain sebagainya.

Disamping kesemua hal itu perbaikan dan pengembargan produk
bisa dilakukan pada penetapan kebijakan marketing mixnya. Meliputi

perbaikan atau pengembangan kebijakan harga, distribusi, promosi. Hal
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ini dilakukan untuk menarik perhatian calon konsumen lain atau paling
tidak mampu merangsang pembeli-pembdi yang sudah ada untuk
menambah kapasitas pembeliannya.

Kelancaran dtrategi dan menjamin  produk terangkat nilai
penjualanya, setiap perusahaan terlebih dulu harus mampu mengukur
seberapa besar potensi sbuah produk untuk dikembangkan, ®lain itu
seberapa besar perhatian dan kepercayaan konsumen pada produk

tersebut.

d. Tahap Kemunduran.

Tahap kemunduran yang ditandai dengan semakin merosotnya
tingkat penjualannya terhadap produk dipasaran, dikarnakan sudah
menjamurnya produk-produk sejenis dipasaran, selain itu terjadi
perubahan pada selera konsumen sehingga konsumen sudah berpaling
pada produk-produk pengganti yang telah tersedia dipasaran.

Strategi pada masa kemunduran produk antara lain meliputi:
mencari produk yang lemah, membangkitkan kembali produk tersebut,

meninggalkan produk tersebut?’.

3. Ruang Lingkup M anajemen Pemasar an.
Ruang lingkup dari mangemen pemasaran ialah menyusun
rencana dan strategi umum, mengarahkan pelaksanaan rencanan atau

strategi, menila menganalisis dan mengendalikan seberapa jauh hasil

27 Basu Swasta. Managemen Pemasaran Modern ..............o.covveevveenn Hal: 235
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rencana atau strategi tadi telah dicapa®. Dalam menjaankan kegiatan
pemasarannya perusahaan terlebih dahulu menyusun sebuah rencana dasar,
kemudian mempertimbangkan dan melaksanakan kebijakan atau rencana
dari strategi pemasarannya. Langkah selanjutnya ialah mengawasi dan
menilai seberapa efisien kebijakan dan pelaksanaan pemasaran yang telah
dilaksanakan. Secara sederhana ruang lingkup mangemen pemasaran
menyangkut perencanaan, pelasanaan dan pengawasan serta menilai dan

mengevauasi.

Perencanaan Pemasaran.

Perencanaan adalah proses mengidentifikasikan tujuantujuan
organisas dan kemudian menyajikan dengan jelas strategi-strategi, taktik-
taktik dan operas yang diperlukan untuk mencapai tujuarf’. Sedangkan
hasil dari perencarean adalah sebuah rencana kerja, rencana kerja yang
dibuat haruslah merupakan aternatif terbaik untuk mencapai tujuan yang
ditetapkan®’. Tahap perencanaan pemasaran seorang mangjer pemasaran
perlu memutuskan beberapa hal yang meliputi: menetapkan pembeli
sasaran, perkiraan jumlah penjual, kombinasi kebijakan pemasaran.
Menetapkan pembeli sasaran.

Dunia pemasaran modern sad ini dimana perusahaan dihadapkan

pada sebuah khalayak yang sfatnya heterogen, shingga perusahaan dalam

2 gjswanto Sutojo. Kerangka Dasar Manajemen Pemasaran.................c......., Hal: 5

2 Amin Widjaja Tunggal. Manajemen Suatu Pengantar.( Jakarta: Rineka Cipta, ), Hal:
141

% |ndriyo Gitusudarmo. Prinsip Dasar Managemen. (Y ogyakarta: BPFE, 1999)Hal:71
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menjangkau dan melayani khalayak yang sifatnya heterogen tersebut
merasa keberatan. Perusahaan lebih suka membagi khalayak pasar kedalam
kelompok-kelompok atau segemen pasar, menyadari bahwa produk yang
dihasilkan perusahaan tidak akan mampu melayani dan memberikan
kepuasan terhadap setiap khalayak pasar. Bagi perusahaan sendiri tidak
tersedianya dana yang cukup bagi perusahaan untuk memproduksi dan
memasarkan produknya kepada pasar konsumen secara keseluruhan.

Penerapan kebijakan ini diharapkan perusahaan dapat lebih maksimal
dan efisen dalam menjalankan pemasarannya atau pengadaaan produknya
yang sesuai dengan harapan konsumen. Harapan untuk membina kesetian
pembeli terhadap merk dagang perusahaan akan lebih besar, karena para
pembeli relatif dapat memperoleh pelayanan lebih baik.

Perkiraan jumlah penjual.

Tahapan selanjutnya ialah menetapkan jumlah penjualan produk
dimasa mendatang. Penyusunan jumlah penjualan merupaka titik tolak
yang baik dalam menyusun anggaran penjualan dan anggaran pemasaran.
Disamping itu sebagal aat untuk pengendalian seberapa jauh perusahaan
telah dapat mencapai prestas kerja yang selayaknya®l. Ussha untuk
mengembangkan penjualan barang atau jasa perusahaan dimasa yang akan
datang akan banyak dipengaruhi oleh faktor-faktor baik dari dalam
perusahaan atau luar perusahaan.

Faktor yang berasal dari luar perusahaan dimana secara langsung

akan mempengaruhi penjualan produk perusahaan dimasa akan datang

31 siswanto Sutojo. Kerangka Dasar Managemen Pemasaran......................, Hal: 11



idah antara lain, situasi persaingan, perkembangang kondisi khalayak
sasaran, kebijakan pemerintah dan perkembangan perekonomian dunia

Faktor yang berasal dari daam perusahaan yang turut serta
mempengaruhi  laju perkembangan penjualan terhadap produk ialah,
kapasitas produks perusahaan, kualitas barang atau jasa serta kesan
konsumen terhadap barang dan jasa yang dihasilkan oleh perusahaan,
kebijakan harga jual produk dan kemampuan perusahaan dalam
menyediakan dana modal kerja yang diperlukan.

Faktor-faktor yang telah disebutkan diatas perlu diperkirakan dalam
menyusun kebijakan terhadap produk yang akan dipasarkan perusahaan
dimasa mendatang. Terlebih dalam perencanaan pemasaran halhal tersebut
juga akan mempengaruhi strategi pemasaran yang ditetapkan oleh
perusahaan. Produk perusahaan tidak akan terjua apabila produk tersebut
kurang memenuhi kebutuhan konsumennya atau timbulnya kesan negatif
terhadap produk perusahaan dan harga yang ditetapkan terlalu melebihi
kapasitas konsumen atau dengan kata lain tidak sesuai dengan daya beli
konsumen

Situas persaingan didunia bisnis yang semakin ketat dengan
bermunculanya produk-produk pesaing, selain itu Stuas dan kondis
perkembangan perekonomian dunia yang tidak menentu. Hal-hal ini perlu
dijawab oleh perusshaan dan seberapa besar kemungkinan perusahaan
mampu menyediakan produknya dipasaran dan tumbuh dalam siklus

kemantapan
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3 Kombinasi Kebijakan Pemasaran.

Bilamana perusahaan telah menetapkan khalayak pembelinya dan
merumuskan perkiraan penjuallan produk pada masa mendatang maka
tahapan selanjutnya ialah merumuskan kombinasi pemasaran. Kombinasi
pemasaran pada masing-masing produk perusahaan akan berlainnan hal ini
dikarnakan pembeli produk perusahaan juga bermacam jumlahnya maka,
untuk mampu melayani pembeli yang beraneka ragam tersebut maka
diperlukan kombinas yang berbeda- beda

Secara sederhana kebijakan pemasaran dapat digolongkan menjadi
empat, yaitu kebijakan produk, harga, distribusi, promos®?. Kebijakan
mengenai produk ialah kebijakan yang dimana perusshaan dalam
memproduks barang atau jasa menyesuaikan dari permintaan dan
kebutuhan dari konsumen. Kebijakan harga ialah kebijakan dalam
menetapkan harga jual produk yang dimana dalam menetapkan kebijakan
harga harus disesuaikan dengan kesediaan pembeli dan daya beli konsumen
produk perusahaan.

Kebijakan distribus idah kebijakan dalam pengadaan barang atau
jasa dipasaran atau menyediakan barang dan jasa yang dekat dengan
konsumen sehingga mempermudah konsumen mendapatkan barang
seketika mereka membutuhkan.

Kebijakan mengenai promosi, perusahaan menginformasikan bahwa

produk atau jasa telah tersedia dipasar dan meyakinkan konsumen produk

32 Pandji Anoraga. Managemen Bisnis...................c.oeeeeeveennn..nn, Hal: 220
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atau jasa tersebut memiliki kualitas dan manfaat yang memadai serta

mampu memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.

Pelaksanaan Pemasaran

Tugas pokok dari pelaksanaan pemasaran ialah memastikan
terjualnya produk perusahaan sesuai dengan rencana®:. Untuk tujuan
tersebut dalam tahap pelaksanaan perlu juga dikoordinasikan ha ini
bertujuan untuk mengharmoniskan atau menselaraskan seluruh kegiatan
sehingga dapat mencapai tujuan yang diharapkart”. Kaitanya tujuan untuk
memperlancar pelaksanaan pemasaran, perusahaan dalam menjalankan
program pemasarannya dapat menjalin kerjasama dengan organisasi lain
semisal biro iklan, media massa, agen atau grosir dan sebagainya. Praktek
demikian tidak terlepas dari pada tujuan atau usaha perusahaan untuk

memasarkan produknya dan memaksimalkan kinerja tenaga pemasarnya.

Pengendalian Pemasaran.

Tujuan utama dari pengendalian pemasaran adalah menilai seberapa
jauh tujuan-tujuan yang telah diputuskan telah dapat dicapai dan hambatan
hambatan apa yang ditemui. Pada tahap pengendalian juga dinilai faktor
penunjang apa yang diperlukan demi kelancaran pemasaran dimasa
mendatang. Perusshaan merasa perlu mengadakan evaluas atau

pengendalian kepada program pemasarannya, apakah program-program

% Siswanto Sutojo. Kerangka Dasar Manajemen Pemasaran........................, Hal: 15
3 |ndriyo Gitosudarmo. Prinsip Dasar Managemen................ooeeeveeueeeeeeen, Hal: 145



pemasaran yang dijalankan telah sesuai dan mampu memenuhi tujuan dari
perusahaan.

Pengendalian pemasaran juga diperlukan bagi perusahaan sebagai
bahan untuk mengembangkan kegiaBn promosi yang dijalankan atau
dilaksanakan pada masa mendatang. Data-data mengenai pemasaran pada
masa lampau, hambatanhambatan yang terjad atau faktor penunjang dan
pendukung yang diperlukan untuk menunjang terlaksananya pemasaran
agar berjalan dengan baik. Hal-ha tersebut akan sangat membantu

perencanaan dan pelaksanaan strategi promosi dimasa mendatang.

. Promosi.

Promos adalah suatu wusaha dari pemasar daam
menginformasikan dan mempengaruhi orang atau pihak lain sehingga
tertarik untuk melakukan transaks atau pertukaran produk barang atau jasa
yang dipasarkannya®. Kesimpulan bahwa promosi adalah sebuah bentuk
interaksi yang dimana mempertemukan penjual dan pembeli didalam
saluran yarg sama guna menciptakan kesadaran pada diri pasar sasaran
terhadap produk perusahaan Promos juga bertujuan unutk mendorong
pasar sasaran kepada sebuah tindakan, yang diharapkan adalah sebuah
tindakan pembelian. Dari pemaparan diatas dapat dismpulkan bahwa

promos adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat untuk

mengarahkan seseorang atau organisas kepada tindakan yang menciptakan

3 Santoso, Budhi. “ Pemasaran dan Promosi Perpustakaan
<http://kangbudhi.wordpress.com /pemasaran-danpromaosi-perpustakaan (diakses
tanggal 18 Mei 2010)



pertukaran dalam pemasaran®.

Untuk tujuan tersebut terdapat beberapa alat atau sarana media
dalam penyebaran informas yang berkaitan dengan promos diantaranya
meliputi; Periklanan @dvertising), Promosi penjualan &ales promotion),
Relas public (public relation), Penjualan personal (personal selling),
Publisitas, yang semuanya termasuk didalam bauran promosi (promotional
mix).

Periklanan (advertising).

Periklanan merupakan sebuah aat penyebaran informasi melalui
media periklanan, baik media periklanan cetak seperti (Koran, maalah,
selebaran, spanduk, poster dan lain sebagainya), iklan media audio seperti
(radio), ataupun iklan media audio visua seperti halnya (televis, film,
megatron).

Media ini bersifat, dapat menjangkau masyarakat luas (massal),
informasi  disampaikan secara serentak, tidak mempergunakan pribadi
secara langsung berhadapan dengan audien, dan dapat menyampaikan
gagasan secara meyakinkan serta menimbulkan efek yang dramatif
(ekspresis)®’. Sedangkan menurut Drs.Basu Swastha ; periklanan adalah
komunikas non individu dengan sgjumlah biaya, melalui berbagai media

yang dilakukan oleh perusahaan, non lembaga, non laba, individu-

individu®,

% Basu Swasta. Managemen PemasaranModern .............................., Hal: 349
37 FitrianaUtami Dewi. Modul Bahan Ajar. Hal 5.
% Marius P. Angipora. Dasar-Dasar Pemasaran. (Jakarta: Rajawali Pers, 1999), Hal: 229.



Dapat ditarik kesmpulan bahwa periklanan adalah bentuk dari
komunikas pemasaran yang bersifat non personal melalui media-media
periklanan dan tidak terjadi kontak langsung antara pihak komunikator dan
para audiennya. Tujuan dari pada periklanan sebagaimana tercantum dalam
buku dasar-dasar pemasaran yang ditulis oleh Marius P. Angipora, SE
disebutkan antaralain;

1) Membantu untuk memperkenalkan barang baru dan kepada siapa atau
dimana barang tersebut dapat diperoleh.

2) Membantu dan mempermudah penjudan yang dilakukan oleh para
penyalur, dikarnakan konsumen produk sudah mengetahui keberadaan
suatu produk dan manfaatnya.

3) Membantu dalam expansi pasar, dikarnakan media periklanan memiliki
daya jangkau khaayak konsumen yang lebih luas, sehingga akan

memudahkan perusahaan menjangkau khalayak konsumen sasarannya.

Promosi Penjualan (sales promotion).

Promosi penjualan merupakan media promosi perusahaan untuk
menjgjakan produk yang dipasarkannya sedemikian rupa sehingga
konsumen akan mudah untuk melihatnya bahkan dengan cara penempatan

dan pengaturan tertentu, maka produk tersebut akan menarik perhatian

konsumen. Promos penjualan mampu memberikan informasi secara
meyakinkan pada konsumen, sehingga mampu menghilangkan keraguan

konsumen terhadap produk yang ditawarkan selain itu mampu mendorong



konsumen untuk melakukan tindakan pembelian produk seketika saat
promos  berlangsung. Pemilihan media ini pemasar berusaha
menginformasikan produknya namun disis lain juga sebagai bertujuan
mendorong penjualan produk yang dipasarkan. Media ini lebih murah
dibandingkan dengan iklan maupun penjualan langsung. Bentuk dari pada
salles promotion bisa berupa, sampel produk, kupon, premi, demo,

peragaan dan sebagainya.

Relasi Publik (publicrelation).

Sumber informasi berasal dari lingkungan pasar sasaran sendiri
dengan kata lain, perusahaan menjalin sebuah hubungan atau menunjuk
seorang atau lebih untuk menyelarkan informasi tentang produk
perusahaannya kepada masyarakat konsumen dilingkungannya. Karena
informas berasal dari khalayak pasar sendiri sehingga bobot informas
yang dibawah lebih dipercaya oleh para konsumen, akan tetapi sumber
infformas  bukan dari interna perusahaan dimunkinkan akan sulit
disesuaikan dengan tujuan perusahaan. Pemilihan media ini perlu
diperhatikan juga kredibilitas sumber yang ditunjuk sebaga pembawa
pesan. Kredibilitas sumber meliputi antara lain, kecukupan pengetahuan,
kelayakan dipercaya dan citra sumber pesan pada masyarakat. Semakin
tinggi tingkat kepopulerah atau kredibilitas sumber pesan dimata khalayak

maka akan lebih mudah bagi khalayak untuk memahami dan mempercayai

pesan yang disampaikan.
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d Penjualan Personal (Personal Selling).

Penjualan personal adalah bentuk komunikas antara individu
dimana tenaga penjua menginformasikan, mendidik dan melakukan
persuas kepada calon pembei untuk membeli produk atau jasa
perusahaan®. Merupakan teknik promosi yang dimana antara penjual cn
pembeli tidak terdapat jarak. Penjualan persona lebih menitik beratkan
pada komunikas face to face atau tatap muka sehingga komunikatif dengan
para audiennya. Media personal selling dimana produsen berusaha untuk
menjalin ikatan emos dengan para konsumen potensialnyak, sehingga
mampu menumbuhkan atau membina relas antara perusahaan dan
konsumennya.

Menitik beratkan pada komunikas tatap muka nedia personal
selling memiliki beberapa keistimewaan dibandingkan dengan media
promosi yang lain meliputi;

1) Lebih mudahdaam menyesuaikan taktik untuk menjual sebuah produk
dan meyakinkan pada konsumen bahwa produk yang tawarkan
memiliki manfaat dan kegunaan yang mampu memenuhi kebutuhan dan
keinginannya.

2) Penjualan produk berlansung secara terbuka, yang berarti ketika
produsen memasarkan produknya maka diharapkan seketika itu pula
konsumen mampu membeli produk tersebut.

3) Lebih jelas dalam penyampaian sebuah informas kepada konsumen.

% Terence A. Shimp. Periklanan dan Promosi Aspek Tanbahan Komunikasi Pemasaran
Terpadu. (Jakarta: Erlangga, 2003), Hal: 5



4)

6)

Media persona selling yang menekankan pada komunikasi tatap muka
sehingga baik produsen atau konsumen tidak ada jarak yang membatasi.
Dengan demikian produsen dalam penyampaian informasinya bisa
secara lengkap, balk dari segi manfaat dan kegunaan produk atau
bahkan disertai dengan cara penggunaan dari produk yang dipasarkan.
Mampu mendemontrasikan cara-cara pengunaan barang secara
langsung pada konsumen dan seketika itu menonjolkan kelebihan
kelebihan dari pada produk.

Produsen akan dapat mengetahui secara langsung respon atau umpan
balik dari konsumennya dan memberikan jawaban atau tanggapan dari
pada umpan balik yang diterimanya.

Wiraniaga dapat berkunjung secara rutin pada pelanggannya, sehingga
tercipta hubungan yang harmonis diantara produsen dan konsumennya,
serta mengetahui efek jangka panjang dari proses penjualan produk
yang telah dilaksanakan sebelumnya.

Dapat membantu mengarahkan dan memberi nasehat atau petunjuk

pada calon pembeli mengenai barang yang akan dibeli.

Publisitas.

Sedikit sama dengan advertising, namun publisitas lebih

cenderung berbentuk pada sebuah tulisan, artikel atau berita yang dimuat

dalam media baik koran, majalah, ataypun radio. Publisitas merupakan

sarana pendukung program kampanye perusahaan dalam usaha
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memasarkan produknya. Fungsi dari publisitas sebagai media promosi

selain untuk memperkenalkan barang atau jasa pada konsumen, juga

berguna untuk memberikan citra positif terhadap produk atau perusahaan
pada pasar konsumerf®. Publisitas secara harfiah terbagi atas dua
pengertian dasar yaitu publisitas produk dan publisitas organisasi;

1) Publisitas Produk, informas yang terkandung dalam publisitas
bertujuan untuk mendeskripsikan produk dari perusahaan baik
mengenai keunggulan produk, harga dan kapan produk tersebut bisa
didapat.

2) Publisitas Perusshaan atau kelembagaan, publisitas yang sifatnya
kelembagaan ialah berusaha memberikan informasi kepada khalayak
mengenal sebuah instans atau perusahaan terkait. Informasi-informasi
yang ada dalam publisitas berguna untuk meningkatkan kesan positif

dari lembaga tersebut dimata masyarakat.

K arakteristiknya yang berbentuk pemberitaan atau publikasi pada
media baik koran, mgaah dan sgenisnya memberikan keuntungan
dibandingkan dergan media promos pada umumnya, keuntungar
keuntungan dari publisitas diantaranya adalah;

1) Mampu menjangkau elemen masyarakat yang jarang sekali
memperhatikan sebuh iklan.

2) Sifatnya yang fleksibel sehingga publisitas mampu ditempatkan

40http://tutori alkuliah.blogspot.com/2009/12/ baur an-pr omosi-promotion-mix-
menurut.htmlari pelanggan tertentu dan calon pelanggan. (diakses tanggal 6 juni 2010)



dikolom mana sga dari surat kabar, bahkan dengan kesepakatan
tertentu, sebuah publisitas akan mampu dibuat semenarik mungkin dan
dijadikan headline pada harian surat kabar tertentu.

3) Dibanding dengan media promosi yang lain, biaya publisitas diangap
lebih murah dan relevan untuk dituangkan dalam strategi promos
produk.

4) Lebih dapat dipercaya informasinya, dikarenakan muatan informas
dalam publisitas yang berupa tayangan berita akan mudah meyakinkan

para pembaca dibanding hanya sebuah iklan.

Publisitas dalam tujuannya memberikan pencitraan baik pada
konsumen tentang produk bukan hanya melalui media massa, namun
terdapat sebuah media yang dimana media ini mampu memberikan kesan
dan dampak seketika yaitu melaui perantara konsumen kepada
konsumer'*. Konsumen yang telah mempergunakan produk apabila dalam
dirinyatimbul perasaan puas maka dapat dimungkinkan konsumen tersebut
akan bercerita kepada lingkungan sekitarnya, mengenai kesan dan
pengalamannya selama mempergunakan produk tersebut.

Perusahaan dalam melakukan promosi bisa mempergunakan salah
satu dari bauran promosi diatas atau kombinasi diataranya, guna
mengefektifkan program promosinya untuk mencapai pasar sasaran. Tetapi
setiap perusahaan harus memperhitungkannya dengan sangat cermat dan

tepat agar program promos yang dijalankanya bisa efektif dan sesuai

“IHeindjrachman Ranupandojo. Dasar-Dasar Ekonomi Perusahaan..............., Hal: 240
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dengan tujuan perusahaan. Kenyataannya terdapat beberapa pilihan bauran
promosi guna mempromosikan sebuah produk, namun tidak semuanya akan
sesuai diterapkan dalam sebuah perusahaan. Masing-masing perusahaan
pasti mempunyai pilihan bauran promos yang berbeda, tergantung tujuan
gpayang hendak dicapai oleh perusahaan.

Menger pemasaran perlu merumuskan tujuan dari perusahaannya
dan apabila terdapat beberapa tujuan maka perlu dibuat skala prioritas,
tujuan manakah yang terlebih dahulu akan diutamakan. Setelah rumusan
tujuan tersusun barulah seorang mengjer perusahaan mempertimbangkan
bauran promosi yang mampu menunjang pogram promos perusahaannya

tersebut.

. Tujuan Promosi.

Menurut Tjiptono, tujuan utama dari promosi adalah
menginformasikan, mempengaruhi, dan membujuk, serta mengingatkan

pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya®?.

Mempengaruhi.
Promos bertujuan untuk merubah tingkah laku dan pendapat atau

memperkuat tingkah laku yang sudah terbentuk dalam diri konsumen.

Pemasar hendaknya selalu berusaha menciptakan kesan bak tentang

produk yang dipasarkannya, dengan memberikan dan menanamkan kesan

“2 http://kangbudhi .wordpress.com/2007/10/18/pemasar an-dan-promosi -per pustakaan/
(diakses tanggal 21 Mei 2010)
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positif mengenai produk diharapkan tumbuh perasaan simpatik pada
konsumen. A pabila telah tumbuh perasaan simpatik maka akan semakin
mudah bagi perusahaan untuk mengarahkan konsumen kepada tindakan

yang diharapkan oleh perusahaan.

Memberitahu.

Produk-produk tidak akan terjual dipasaran apabila pasar
konsumen tidak mengetahui tentang keberadaan produk tersebut, manfaat
dari produk yang bersangkutan dan seberapa besar produk tersebut mampu

memenuhi  kebutuhannya. Kegiatan promosi dapat dipergunakan untuk

memberitahu pasar konsumen, menyadarkan pasar konsumen tentang
keberadaan suatu produk, bagaimana produk tersebut bisa didapat dan apa
manfaatnya. Promos jenis ini lebih efektif dipergunakan pada produk-
produk baru dimana produk tersebut belum diketahu oleh khalayak
konsumen secara luas. Tujuan dari promos ini lebih diarahkan pada

pendorongan permintaan primer atau permintaan pada satu jenis produk.

Membujuk.
Promos juga bertujuan membujuk pasar konsumen, mengajak

mereka untuk setia terhadap produk perusahaan sehingga mendorong

mereka untuk melakukan sebuah pembeian ulang, atau menarik pasar

konsumen pesaing untuk beralih pada produk yang ditawarkan oleh



perusahaan. Perusshaan dalam tujuan promosinya bukan semata-mata
bertujuan untuk meningkatkan penjualan atas produk perusahaan.

Lebih dari itu perusahaan berusaha melalui program promosinya
menanamkan citra positif pada para konsumen produknya, sehingga dengan
citra atau kesan positif konsumen terhadap produk yang ditawarkan oleh
perusahaan, maka akan lebih memberikan efek jangka panjang pada

konsumen produk.

Mengingatkan.

Promosi jenis ini lebih banyak dilakukan pada produk yang telah
banyak dikenal oleh konsumen dan produk tersebut telah mempunyai citra
dimata konsumennya. promos Yyang dilakukan hanya bersifat
mengingatkan pasar.

Produk tersebut sudah banyak dikenal oleh kalangan konsumen
bukan berarti kegiatan promos harus berhenti, melainkan bagi pihak
produsen akan seladu berupaya mengingatkan pasar konsumen yang
dimiliki. L oyaitas merk dagang perusahaan akan lebih banyak ditonjolkan
dari pada merdorong sebuah target pembelian, rel ini bertujuan apabila
kelak perusahaan tersebut meluncurkan produk terbarunya sebagai produk
penganti dari produk-produk sebelumnya. Konsumen akan lebih mudah
untuk mengenalinya sehingga sedikit sekali terjadi keragu-raguan dalam
benak pasar konsumen merujuk pada sudah tertanamnya citra dihati

konsumen terhadapsuatu merk dagang perusahaan.
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6. Faktor-faktor yang M empengaruhi Promotion Mix.

Promotion mix merupakan bauran media promosi atau kombinas
antara variabel-variabel media promos yang sebagaimana telah disebutkan
dimuka. Penentuan bauran promotion mix masing-masing produk akan
berbeda-beda, hel ini dikarnakan setiap perusahaan dalam pengadaan
produknya dipasaran memiliki pangsa pasar atau konsumen potensial yang
berbeda. Ditinjau kenyataannya kemampuan dari masing-masing
perusahaan dalam menyediakan dan menetapkan anggaran promos yang
berlainan sehingga akan mempengaruhi kebijakan dalam pemanfaatan
media promotional mixnya.

Sebagai contoh produsen peralatan kesehatan dalam pemilihan
media promosinya lebih cenderung memaka media persona selling,
dikarnakan produk alat-alat kesehatan memerlukan penjelasan yang lebih.

Kenyataannya konsumen produknya juga terbatas yaitu rumah sakit, klinik



dan lain sebagainya, berbeda dengan barang konsums yang pangsa
pasarnya jauh lebih luas.

Bagi manager pemasaran menetukan bauran promosi promotion
mix adalah hal yang tersulit, seorang pelaku pemasaran harus mampu
meracik kombinas promotion mix yang efektif. Terlebih lagi promos
nantinya akan banyak sekali menyerap finansial perusahaannya untuk
melakukan kegiatan promosinya. Penetapan perencanaan yang baik
diharapkan mampu menentukan kombinasi relevan dari pada variabel-
variabel promosi untuk menjangkau Kalayak seluas-luasnya namun tetap
memperhatikan  segi finansia  perusahaan.  Faktor -faktor  yang
mempengaruhi dari variabel-variabel promos diantaranya menyangkut;
a. Besarnya dana yang dipergunakan dalam promosi.
b. Sfat pasar.
C. Jenis produk yang dipromosikan.

d. Tahaptahap dalam siklus kehidupan barang.

Jumlah Dana.

Besarnya dana kegiatan promos akan berpengaruh terhadap
intensitas pengunaan variabel-variabel promotion mix. Perusahaan yang
mempunyal anggaran besar, promosinya akan lebih efektif dibanding

dengan perusahaan yang kurang kuat pendanaannya. Perusahaan dengan
pendanaan yang besar akan lebih leluasa dalam memanfaatkan variabel-

variabel promotion mix sehingga mampu mencakup pasar konsumen lebih



luas dan mampu memberikan pemahaman lebih tentang produk yang
dipasarkannya kepada pasar konsumennya. Dengan kecukupan dana
perusahaan akan lebih kreatif dalam mengembangkan produk-produk yang
akan dipasarkannya.

Perusahaan dengan pendanaan promosi minim lebih memusatkan
perhatiannya pada pemilihan dan pengembangan media aternatif sebagai
sarana menginformasikan produknya pada konsumen, sekaligus mampu

mendorong tingkat penjualan produk perusahaan.

Sifat Pasar.

Sifat pasar sekaligus akan mempengaruhi promotion mix
diantaranya, letak geografis, konsentras pasar, macam-macam pembeli.
Letak Geogréfis.

Menyangkut seberapa jauh jarak antara perusahaan dengan pasar
konsumennya. Letak geografis secara tidak langsung akan mempengaruhi
kondis dari pasar konsumennya perbedaanperbedaan konsumen
mencakup, berbedanya kebudayaan yang dianut, pola konsumtif
masyarakat, tingkat penghasilan dan pendidikan, taraf kehidupan.
Konsentrasi Pasar.

Produk-produk yang dikeluarkan oleh perusahaan pasti memiliki

segmentas pasar tertentu atau dengan kata lain siapa konsumen potensial
yang paling membutuhkan kehadiran produk perusahaan sebaga alat

pemuas kebutuhannya.
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Konsentras pasar secara langsung akan mempengaruhi strategi
promos suatu produk, perusahaan yang hanya memusatkan penjualannya
pada satu kelompok pembeli sgja, maka penggunaan aat promosinya akan
berbeda dengan perusahaan yang menjual pada semua kelompok pembeli®.
Singkatnya perusahaan dalam menetukan strategi promosinya akan selau
mempertimbangkan sasaran konsumen dari pada produk yang akan
ditawarkan oleh perusahaan.

Macam Pembeli.

Strategi promos yang diterapkan oleh perusahaan juga dipengaruhi
oleh sasaran atau obyek dalam kampanye penjualan, apakah pembeli
industri, konsumen rumah tangga, atau pembeli lainnya. Latar belakang
konsumen yang memiliki sifat heterogen akan sedikit memberikan
penekanan berbeda bagi  perusahaan daam mencapai  dan
menginformasikan produknya pada konsumen. Perusahaan yang hanya
memiliki pangsa pasar lokal akan berbeda dengan perusahaan berorientas
pasar nasional atau internasional dalam penggunaan media kampanye

promosinya.

. Jenis Produk.

Produk-produk yang beredar dipasaran terdiri dari barang

konsumtif seperti makanan, minuman, pakaian dan sebagainya serta barang
industri semisal mesin pabrik dan perlatan pelengkap industri. Penentuan

dan penekananstrategi promosi pada produk- produk konsumtif dan industri

“Basu Swasta. Manajemen Pemasaran Modern. .............c.cccvevvveeeeen..., Hal: 356.



akan berbeda-beda, barang-barang industri akan lebih memprioritaskan
pemasarannya pada penggunaan media personal seling. Media personal
seling dipilih karna distribus barang industri terbatas dan nilai atau harga
dari pada barang industri relatif tinggi serta membutuhkan penjelasan yang
kompleks. Pengunaan media personal seling bagi produk-produk indusrti
dimaksutkan agar konsumen produk mampu memahami bak cara
operasiona atau penggunaanya dan manfaat dari produk yang dipasarkan.
Pangsa pasarnya terbatas dikarnakan pembeli potensid produk hanya
berasal dari industri-industri sejenis atau paling tidak memiliki kesamaan
dan kebutuhan dasar akan penyediaan bahan baku dan prasarana
pendukung.

Barang-barang konsums memiliki distribus yang luas, dan
pangsa pasar yang kompleks sehingga akan lebih dominan dalam
penggunaan media periklanan dan sedikit sekali memaka media personal
sding. Pemilihan periklanan sebagai media pokok bagi barang-barang
konsumtif dikarnakan media ini mampu menjangkau khalayak massa
secara serentak. Media personal selling dalam  barang  konsumtif

dimanfaatkan ketika produk tersebut terbilang baru dipasaran.

Tahap-tahap dalam Siklus Kehidupan Barang.

Siklus kehidupan barang atau kemampuan jangka waktu suatu
barang untuk beredar dipasaran. Siklus kehidupan barang diawali dengan

pada tahap perkenalan produk dimana produk tersebut mulai akan masuk
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dalam area pemasarannya, pertumbuhan hingga pada siklus kemunduran

dari produk tersebut. Tahaptahapan dalam siklus kehidupan ini secara

langsung akan mempengaruhi dari pada strategi promosinya dan tujuannya,

sebagai mana penjelasan berikut;

1

2)

Pada Tahap Perkenaan.

Tahapan perkenalan dimana produk masih belum dikena oleh
konsumen secara luas. produsen akan lebih memprioritaskan tujuan
promosinya pada pemahaman kepada konsumen potensianya
Pemahaman tersebut dapat berupa informasi tentang manfaat, harga,

kapan dan dimama produk tersebut bisa didapat Konsumen tidak
berkenan melakukan tindakan pembelian apabila konsumen tidak
mengetahui akan keberadaan produk tersebut dan apa manfaatnya
Tujuan dari pada promos dalam tahapan perkenalan lebih menitik
beratkan pada promosi yang bersifat informatif tentang produk atau jasa
yang ditawarkan oleh perusahaan
Pada Tahap Pertumbuhan.(kedewasaan).

Ketika suatu barang sudah mulai dikenal banyak oleh konsumen
maka barang tersebut akan memasuki siklus pertumbuhan barang.
Sklus kedewasaan atau pertumbuhan akan banyak sekai ditemui

hambatan-hambatan, terutama dari produk-produk pesaing yang telah

ada sebelumnya. Pada tahap kedewasaan barang, produsen akan lebih

cenderung memikirkan strategi untuk meningkatkan daya jual dari



produk, serta mengembangkan atau meluaskan pasar konsumen
kompetitifnya.

Usaha dengan tujuan untuk meningkatkan pasar konsumennya,
produsen dalam promosinya dapat mengunakan media periklanan, dan
untuk mendokrak sebuah pembeliaan, pengembangan dan modifikasi
produk mutlak harus dilaksanakan. Perbaikan terhadap produk meliputi
perbaikan corak, penambahan kualitas dan penggunaan dari produk.

3) PadaTahap Kemunduran.

Tahap kemunduran biasanya diawali dengan adanya lesu pasar,
yang berdampak pada penurunan permintaan terhadap produk, sehingga
laba yang diperoleh perusahaan semakin kecil. Penurunan penjualanini
disebabkan oleh sudah adanya produk pengganti dipasaran dan selera
konsumen yang selalu berubah.

Tujuan promecsinya hanya bersifat mengingatkan pasar bahwa
produk tersebut masih aktif walaupun jumlah produk dipasaran terbatas.
Tahapan kemunduran produsen harus sudah menyiapkan produk
pengganti dari produk sebelumnya apabila masih mempunyai keingin

untuk eksis dan bersaing dalam dunia pemasaran produk

7. Peran Segmentasi Pasar Dalam Penentuan Strategi Promosi Produk.

Segmentasi pasar merupakan suatu kegiatan yang dimana berusaha

membagi atau mengelompokan pangsa pasar suatu produk yang semula
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heterogen kedalam kelompok yang bersifat homogerf*. Segmentasi pasar
merupakan usaha mengenali dan menganalisa pasar sasaran potensial suatu
produk, kemudian menitik beratkan pada satu atau beberapa segmen pasar
yang dirasa cukup relevan dijadikan sebagai pasar potensian produk.

Heterogenitas dari segmen pasar tidak terlepas dari adanya
perbedaan kebiasaan membeli, motif pembelian, taraf kehidupan dan
sebagainnya. Kenyataannya tersedia produk yang bersifat heterogen atau
dibutuhkan oleh semua lapisan masyarakat semisal garam, namun ada pula
produk yang hanya satu atau beberapa lapisan masyarakat sgja yang
membutuhkannya contoh saja mobil.

Penggolongan segmen pasar yang semula heterogen kedalam
segemen pasar yang bersifat homogen akan lebih mempermudah seorang
produsen untuk menentukan strategi promosi sebuah produk. Usaha-usaha
untuk mengelompokan pasar sasaran tidak terlepasa dari tujuan untuk
menciptakan promos yang efektif dan mendorong perolehan laba
semaksimal mungkin. Segmentasi pasar didasarkan pada beberapa hal yang
antaralain;

Faktor Demografis, segmentas pasar didasarkan pada umur, jenis kelamin,
kegemaran, tingkat pendidikan, agama. Variable demografis merupakan
dasar yang paling sering digunakan pada waktu pengelompokan konsumen
hal ini dikarnakan kegiatan dan keinginan konsumen sering didasari oleh

faktor demografis*®

“ philip Kotler. Marketing Jilid Pertama.. ., Hal: 164
“ Philip Kotler. Managemen Pemasaran J|I|d Pertama , Hal: 381
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b. Faktor Psikografis, pengelompokan pasar konsumen didasarkan pada
karakteristik kepribadiaan yarg dimiliki oleh setigp konsumen, semisal
kepribadian, sikap, manfaat produk yang diinginkan. Untuk memperoleh
data demikian produsen perlu mengadakan analisa pasar, untuk mengetahui
kondisi pasar yang dituju dan gpa harapan mereka dari suatu produ. Pasar
dalam pandangan psikografis dibedakan menjadi beberapa kelompok yang
antaralain,

1) Swingers: kelompok konsumen yang dimana anggota dari kelompok
tersebut selalu ingin mencoba produk yang terbaru dan belum banyak
dikenal luas oleh konsumen, tingkat konsumtif terhadap suatu barang
yang relatif tinggi dan gaya hidup yang glamor menjadi ciri khas
masyarakat konsumen dalam kelas ini.

2) Seekers: adalah kelompok masyarakat yang dalam memilih dan
membeli sebuah barang didasarkan pada nilai prestis dari barang
tersebut serta mempunyai daya tarik tinggi dimasyarakat.

3) Plainjoes: kelompok masyarakat yang dimana tidak mementingkan
prestis atau nilai tinggi dari sebuah barang, namun mampu memenuhi
kebutuhannya.

c. Faktor Geografis, menyangkut kondisi alam dimana konsumen itu tinggal.

8. Kegunaan dan Manfaat Segmentasi.
Segmentasi merupakan sebuah kegiatan yang dimana produsen

memilih dan membagi pasar sasaran, yang pada kenyataan pasar konsumen



bersifat heterogen. Pembagian pasar sasaran dimaksutkan untuk Iebih
memfokuskan kinerja dari pada marketing perusahaan dan mampu
memperoleh laba dengan semaksima mungkin.

Perusahaan dalam pemasaran produknya lebih berkenan apabila
hanya melayani beberapa atau satu segmen pasar. Manfaat dan tujuan
kongkrit dari segmentas pasar ialah:

Dapat lebih mudah mengetahui kebutuhan dan harapan tigptiap segmen
pasar, sehingga perusahaan lebih mudah mengetahui produk apa yang
selayaknya dibutuhkan oleh konsumen untuk memenuhi kebutuhannya.
Perusahaan dapat mengunakan pengetahuannya terhadap respon marketing
yang berbeda-beda, sehingga dapat mengalokasikan budgetnya dengan
lebih tepat terhadap berbagai segmen.

Perusahaan akan lebih mudah mengarahkan, memutuskan dan
merencanakan produk dan strategi marketingnya. Kebijakan-kebijakan
yang diputuskan oleh perusahaan baik itu dari segi produk, promos,
distribusi dan herga secara langsung akan banyak dipengaruhi oleh faktor

konsumen sasaran produk serta tujuan dari perusahaan.

. Promosi Dalam Prespektif Komunikasi.

Kegiatan promosi merupakan sebuah kegiatan yang dimana
perusshaan mengadakan interakss dengan konsumennya dengan
mengunakan perantara media. Promosi melibatkan dua pihak perusahaan

selaku pengirim pesan dan konsumen sebagai penerima pesan yang dikirim



oleh perusahaan,. Promosi dipandang sebagai arus informasi persuasi satu
arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada
sebuah tindakan yang menciptakan pertahanan dalam pemasarar®.

Dapat disimpulkan bahwa kegiatan promosi merupakan sebuah
sarana untuk menunjang sebuah perusahaan dalam penyebaran informasi
kepada konsumennya dengan tujuan untuk memberikan pemahaman pada
konsumen tentang produk yang ditawarkan oleh perusahaan dan mampu
mendorongnya pada sebuah tindakan pembelian.

Usaha menciptakan promosi yang efektif tidak kerbeda dengan

menyusun sebuah strategi komunikasi yang efektif pula, promosi dan

komunikas yang efektif diharapkan akan mampu memaksimalkan dari
pada tujuan diadakannya promosi, guna mewujutkan hal tersebut perlu
kiranya memperhatikan unsur-unsur sebagai berikut;

Sender (pengirim pesan, komunikator),

Seorang yang bertujuan atau bertugas menyusun sebuah pesan
yang ditujukan pada khalayak ramai. Pandangan kegiatan promosi yang
bertindak sebagai pengirim pesan tidak lain adalah sebuah perusahaan
yang memiliki hgat untuk menyebarkan informas tentang produk dari
perusahaan tersebut. Pengirim pesan atau perusahaan dalam menjaankan

drategi promos mempunyai  kewenangan dan tanggung jawab untuk

merumuskan kebijakan dalam mencapai tujuan dari kegiatan promosi.
Tugas dan wewerang tersebut mencakup antara lain;

mengidentifikasi audien sasaran, memilih pesan, penentuan media promosi,

% Basu Swasta. Manajemen Pemasaran Modern. .........................., Hal: 349.



dan mengumpulkan umpen bdik. Kebijakan-kebijakan tersebut perlu
dicapai sebelum perusahaan memasarkan produknya atau memasuki pangsa
pasar baru, ha ini tidak terlepas dari tujuan menciptakan promos yang

efektif dan mendorong pencapaiaan laba maksimal.

Penerima Pesan (komunikan),

Pembahasan keilmuan komunikasi komunikan adalah pihak yang
menerima pesan dari komunikator, sedangkan dalam promosi komunikan
adalah konsumen pengguna produk perusahaan Untuk merumuskan
strategi promosi yang efektif juga dipergaruhi dengan kondisi konsumen

sasaran promosi.

Memilih Pesan,

Setelah tahapan pengidentifikas sasaran konsumen telah
terlaksana maka tahapan berikutnya adalah menentukan sebuah format
pesan yang ideal bagi khalayak konsumen sasaran. Pesan dirumuskan
berdasarkan keadaan dan karakteristik dari konsumen serta sifat yang
dimilikinya. Pesan juga harus memperhitungkan tingkat kebutuhan dan
keinginan konsumen terhadap suatu produk pemuas kebutuhannya,
dikarnakan konsumen akan lebih mudah tertarik perhatiannya pada suatu
pesan apabila menyangkut kebutuhannya. Pesan juga harus
mempertimbangkan kultur budaya dan keyakinan yang dianut oleh

konsumen sasaran produk.



d Memilih Media,

Usaha untuk mengembangkan komunikas dan promos yaygy
efektif produsen perlu memilih sebuah saluran media yang dirasa mampu
dan sesuai untuk dipergunakan sebagai sarana mencapai  konsumen
sasarannya. Kenyataannya mediamedia komunikas jumlahnya banyak
namun dalam pemanfaatannya kita bisa mempergunakan salah satu atau
beberapa media komunikasi. Bergantung pada tujuan, pesan dan teknik
yang akan dipergunakarf’. Media komunikasi dalam promosi terbagi atas
dua kategori dasar yaitu media yang bersifat pribadi dan non probadi.

Media yang bersifat pribadi, media ini hanya menyajikan dua atau
tiga pihak yang saling berkomunikasi, komunikasi yang berlangsung lebih
menitik beratkan pada jenis komunikas tatap muka sehingga mudah
menilai dan menangkap respon dari pihak yang digak berkomunikasi.
Media yang bersifat ron-pribadi, pihak yang terlibat dalam komunikasi ini
tidak terhitung jumlahnya atau bahkan diantara pihak-pihak yang terlibat

dalam komunikasi tidak saling bertemu muka satu sama lain.

e Memilih Atribut Media.
Memilih atribut media tidak lain adalah menentukan siapa yang
mempunyal kredibilitas untuk menyampaikan pesan (penokohan). Disadari

atau tidak dampak pesan atas audien dipengaruhi oleh perseps penerima

47 Onong Uchjana Effendy. llmu Komunikasi. .....................coceen........ Hal: 37
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terhadap pengirim pesarf®. Kredibilitas yang dimaksut dan harus dipunyai

oleh seorang sumber pesan meliputi;

1) Keahlian dan tingkat keilmuan, adalah dimana seorang sumber pesan
mumpunyai kemampuan dan pengetahuan yang memadai untuk
menyampaikan sebuah pesan. Sebagai contoh, produk dat kesehatan
maka yang relevan dijadikan sumber pesan atau penokohannya ialah
seorang tenaga ahli dibidang kesehatan atau dokter.

2) Kelayakan dipercaya, berkaitan dengan seberapa besar audien
mempercayal apa yang disampaikan oleh sumber pesan dan seberapa
dekat keterikatan diantara sumber pesan dan para audiennya. Seorang
kyai atau tokoh adat dalam masyarakat lebih sesuai sebagai sumber
pesan dikarnakan sudah terbangunnya kepercayaan dalam diri audiens
kepada tokoh-tokoh tersebut.

3) Ketenaran, berkaitan dengan seberapa besar sumber pesan dikena luas

oleh audien.

f. Pengumpulan umpan balik.
Pengumpulan umpan balik setelah dilakukan penyebaran pesan
bermanfaat untuk mengetahui seberapa besar tingkat keefektifitasan dari
pada kegiatan penyampaian pesan mengetahui seberapa besar pemahaman

konsumen dan harapannya terhadap kehadiran sebuah produk

4 Marius P. Angipora. Dasar-Dasar Pemasaran. ............................... Hal: 227



10.Penjualan Produk.

Kesuksesas suatu perusahaan pada umumnya dinilai berhasil
dilihat dari kemampuannya dalam memperoleh laba. Dengan laba yang
diperoleh, perusahaan akan dapat mengembangkan berbagai kegiatan,
meningkatkan jumlah aktiva dan modal serta dapat mengembangkan dan
memperluas bidang usahanya. Untuk merealisasikan tujuan tersebut,
perusahaan mengandalkan kegiatannya dalam bentuk penjualan, semakin
besar volume penjualan semakin besar pula laba yang akan diperoleh
perusahaan.

Menurut Jod G. Siegel dan Joe K. Shim yang diterjemahkan oleh
Moh. Kurdi, “Penjualan adalah Penerimaan yang diperoleh dari pengiriman
barang dagangan atau dari penyerahan pelayanan dalam bursa sebagai
barang pertimbangan. Pertimbangan ini dapat dalam benuk tunai peralatan
kas atau harta lainnya. Pendapatan dapat diperoleh pada saat penjualan,
karena terjadi pertukaran, harga jual dapat ditetapkan dan bebannya
diketahui” *°,

Kegiatan penjualan akan melibatkan debitur atau disebut juga
pembeli serta barangbarang atau jasa yang diberikan dan dibayar oleh
debitur tersebut dengan cara tunai ataupun kredit, penjualan barang tunai
adalah yang dimana pembeli atau debitur membayar barang pada waktu
bersamaan dengan pembelian barang atau jasa dan penjualan kredit ialah
jenis pembelian barang dimana memungkinkan pembeli untuk membayar

barang dimasa mendatang.

4 Http://www.scribd.com/doc/11320689/definisi penjual an.
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Startegi penjualan setiap perusahaan akan berbeda-beda, strategi
perusahaan A akan berbeda dengan strategi perusahaan B walaupun produk
yang ditawarkan perusahaan sama. Dengan perbedaaan strategi penjualan
dari masing-masing perusahaan namun tujuan yang dimiliki tetap segjalan
yaitu,

a.  Untuk memenuhi volume penjualan yang telah di tetapkan.
b.  Untuk memperoleh laba semaksima mungkin.

c. Sebaga sarana untuk mengembangkan perusahaan.

11.Faktor-faktor yang Mempengar uhi K egiatan Penjualan.

Setiap kegiatan secara langsung terdapat faktor-faktor yang
memungkinkan mempengaruhi dari pada kegiatan tersebut. Termasuk juga
dalam kegiatan penjualan produk yang secara tidak langsung pasti terdapat
faktor faktor yang mempengaruhi terlaksananya program penjualan.
Faktor-faktor tersebut adalah; kondis dan kemampuan penjual, kondisi
pasar, modal, kondisi organisasi perusahaan, dan faktor -faktor yang lain.

a Kondis dan Kemampuan Penjual.

Faktanya kegiatan penjudan melibatkan dua orang yang
melakukan transaks yaitu penjua produk dan pembeli, strategi penjualan
bisa dianggap berhasil apabila mampu meyakinkan dan mendorong calon
pembeli untuk melakukan pembelian. Masing-masing perusahaan pasti
berharap produk yang ditawarkannya terjual dipasaran, untuk tujuan itulah

dibutuhkan kemampuan yang memadai bagi pihak produsen atau penyedia



barang untuk mampu meyakinkan dan menghilangkan serta membujuk

cadon pembelinya. Dalan meraih ha tersebut pihak penjual harus

memahami beberapa hal yang berkaitan, yakni*®:

1) Jenis dan karakteristik barang yang ditawarkan.

2) Harga produk.

3) Syarat-syarat penjualan: pembayaran, penghantaran, pelayanan sesudah
penjualan, garansi, dan sebagainya.

Jenis dan karakteristik produk akan edikit merubah penekanan
terhadap proses penjudan dari barang serta pelayanannya kepada
konsumen produk. Penetapan kebijakan harga dan pemberian kemudahan
syarat ketentuan penjualan akan mempengaruhi minat dan ketertarikan
konsumen untuk membeli dan mempergunakan produk.

K emampuan tenaga penjual untuk membujuk calon pembeli untuk
menghilangkan keraguan terhadap produk yang ditawarkan sangat

diperlukan untuk tujuan mendorong penjualan produk yang ditawarkan.

Kondisi Pasar.

Keadaan pembeli akan sangt mempengaruhi dari pada
kegiatan penjualan produk. Faktor -faktor yang perlu diperhatikan dalam
penjualan produk untuk menjamin pelaksanaan penjualan berjalan lancar
yaitu, jenis pasarnya, apakah pasar konsumen, pasar industri, pasar

penjual, pasar pemerintah, ataukah pasar internasional®’. Kondisi pasar

%0 Basy Swastha. Menejemen Pemasaran Modern.........ooovveveveviiine e, Hal: 406.
51 Http://elgorni.wordpress.com/2008/05/03/konsep -pemasaran-dan-penjualan/ (diakses
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yang pada dasarnya memiliki perbedaan diantara masing-masing segmen,
secara langsung juga akan mempengaruhi kegiatan penjualan. Perbedaan
segmen pasar tersebut, meliputi :

1) Dayabeli produk.

2) Frekuens pembelian.

3) Keinginan dan kebutuhan.

Modal.

Moda yang dimiliki oleh perusahaan akan sangat berpengaruh
terhadap kinerja penjualan perusahaan, terlebih apabila produk perusahaan
belum dikena oleh konsumen. Perusahaan yang kuat dalam pendanaan
modalnya akan lebih leluasa dalam menentukan strategi penjualanya baik
dalam pengunaan variabel-variabel promos ataupun menetukan jumlah
salesman sebagai tenaga penjualan. Kegiatan penjualan produk akan lebih
mudah apabila tersedia cukup dana yang diperlukan untuk menunjang

kegiatan penjualan.

Kondis Organisasi Perusahaan.
K enyataannya ada perusahaan atau organisasi yang berskala besar

namun ada pula perusahaan yang hanya berskala kecil. Besar kecilnya

sebuah perusahaan secara langsung akan mempengaruhi proses penjualan
dari produk perusahaan tersebut. Pada perusahaan besar proses penjualan

akan langsung ditangani oleh bagian penjualan yang memiliki pengetahuan

tanggal 4 juni 2010)
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dan kemampuan dalam bidang penjualan sehingga mampu lebih efisien.
Bagi perusahaan berskala kecil penjualan produk ditangani langsung oleh

perseorangan yang juga melaksanakan kinerja-kinerjayang lain.

e Faktor Lain.

Faktor lain yaitu unsur yang diluar dari faktor-faktor yang secara
langsung mempengaruhi penjualan, semisal: pemberian hadia, citra yang
terbangun dmata konsumen, diskon harga, pelayanan yang memadai dan
sebagainya. Unsur-unsur yang lain dari pada apa yang telah disebutkan
sebelumnya mau atau tidak akan mempengaruhi  kinerja penjualan
perusahaan. Fenomena dunia bisnis ada pengusaha yang berpegang pada
prinsip “yang penting menyediakan barang yang berkualitas baik” bilamara
prinsip tersebut dilaksanakan, naka diharapkan pembeli akan melakukan

pembelian ulang terhadap produk.

12.Tahap-tahap Dalam Penjualan Barang.

Tenaga penjua atau manager penjualan perusahaan setidaknya
mereka musti mengetahui apa yang paling dibutuhkan oleh konsumennya,
bagaimana prilakunya, tingkat kebutuhannya dan sebagainya. Bagi tenaga
penjual sendiri harus memiliki kemampuan untuk memasarkan barangnya,
untuk menunjang hal tersebut seorang manager penjualan musti

mempersiapkan segala sesuatunya dengan baik.



Aspek-aspek yang sering dipergunakan oleh perusahaan dalam
penjualan produknya yaitu penjualan dengan bertatap muka (face to face)
had ini yang menjadi titik berat dalam uraian pembahasan bab ini. Tahapan
tahapan dalam penjualan produk meliputi, tahap persiapan, tahap penentuan
calon pembeli, tahap penjualan, tahap pelayanan setelah penjualan.

Tahap Persiapan.

Tahapan persiapan penjuabn, perusahaan telah mengetahui dan
melakukan surve pasar dan menentukan pasar yang akan dituju serta
memahami bagaimana teknik untuk mencapai target pasarnya. Tahapan
selanjutnya perusahaan mempersiakan tenaga penjualnya, tenaga penjual
hendaknya dibekali informas terlebih dahulu tentang produk yang akan
ditawarkan pada konsumennya dan memberikan pengarahan bagaimana
strategi dalam meraih pasar sasaran, hal ini tidak terlepas dari pada maksut
untuk memaksimalkan kegiatan penjualan dan menunjang terjualnya

produk dipasaran

Tahap Penetuan Calon Pembeli dan Lokasi Pembeli.

Tahapan ini tenaga penjua berusaha untuk menentukan siapa
caon pembelinya, bagaimana kebutuhan dan keinginannya, bagaimana
perilakunya, dan dimana merekatinggal52. Lokas atau jarak penjua kepada
pembeli akan turut diperhitungkan dikarnakan akan semakin sulit

melaksanakan penjualan apabila jarak antara penjual dan pembeli

52 Heidjracman Ranupandojo. Dasar-Dasar Ekonomi Penjualan.................., Hal: 214,



terlampau jauh sehingga untuk mengatas hal itu maka dibutuhkan jumlah

tenaga penjua yang lebih besar jumlahnya.

. Tahap Penjuaan.

Tahapan dimana penjual melakukan pendekatan kepada calon
pembelinya. Strategi yang ditetapkan oleh tenaga penjualan diangap
berhasil apabila setidaktidaknya mampu menarik perhatian para calon
konsumennya dan menghilangkan keraguan yang terdapat pada sasaran
konsumennya. Tujuan tersebut dapat terlaksana apabila tenaga penjua
memiliki kemampuan dan keahlian yang cukup untuk mengadakan

pendekatan pada konsumennya dan meyakinkan bahwa produknya mampu
mendatangkan manfaat dan kepuasan. Pada tahapan penjualan diharapkan
terjadi proses pembelian oleh konsumen terhadap suatu barang yang

ditawarkan oleh tenaga penjual.

Tahap Pelayanan Setelah Penjualan.

Kegiatan penjualan tidak berhenti setelah pembeli bersedia
membeli barang yang ditawarkan, lebih dari itu tenaga penjua musti
memberikan pelayanan setelah penjualan. Pelayanan-pelayanan setelah
penjualan bisa berupa, pemberian garans, pemberian jasa reparas dan

sebagainya.



Persiapan Penentuan Lokasi - o
\ Rembeli g " Kegiatan Sesudah
\ / Penjualan
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Bagan 2.2 Tahapan Proses Penjualan
Sumber: Basu Swasta. Managemen Pemasaran Modern

B. Kajian Teori.
1. Komunikas Persuasif.
Komunikas bukan hanya berfungs sebagai penyebaran informas
(to inform), tetapi komunikasi juga berfungsi untuk mempengaruhi atau
mengajak individu lain melalui terpaan pesannya ersuasif). Komunikas
persuasif adalah komunikasi yang bertujuan untuk mengubah atau
mempengaruhi  kepercayaan, sikap, dan perilaku seseorang sehingga

bertindak sesuai dengan apa yang diharapkan oleh komunikator 3.

53http:// pustaka.ut.ac.id/website/index.php?option=com_content& view=article& id=152:sk
om4326-komunikasipersuasif& catid=29:fisip& Itemid=74(diakses tangga;, 6 juni
2010)




Pesan-pesan pada komunikasi persuasif berusaha mempengaruhi
individu melalui terpaan pesannya, sehingga dapat didefiniskan pesan
persuasif ialah pesan yang dimaksutkan untuk mengubah pendapat, sikap,
kepercayaan, atau prilaku individu maupun organisasi®. Untuk tujuan
tersebut bukan hal yang mudah dan begitu sga bisa dilakukan, sehingga
daam membentuk sebuah pesan yang persuasif perlu memperhatikan
prinsip atau kerangka pesanAl DA (attention, Interest, Desire, Action).

a. Attention (perhatian).
Pada bagian awa diuraikan ide pokok yang menarik perhatian dan
manfaat bagi audiens.

b. Interest (minat).
Pesan tersebut harus mampu membangkitkan minat dan ketertarikan
audiens.

c. Dedre (keinginan)
Y ang kemudian mendorong pada penunbuhan kebutuhan.

d. Action (tindakan).
Diharapkan muncul sebuah tindakan yang diinginkan oleh

komunikator.

Praktek pelaksanaan komunikasi persuasif ada beberapa metode

yang perlu kiranya diperhatikan, metode-metode tersebut memberikan arah

bagaimana pesan komunikass persuasif dihimpun, sebagaimana

> qutrisna Dewi. Komunikasi Bisnis.(Yogyakarta: Andi, 2007), Hal: 104
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dikemukakan oleh Newcomb, Janis, Cartwright, Bowman, Harvey, metode-
metode tersebut antara lain:
a Metode asosiatif,

Metode dimana daam penyusuna pesan persuasif berusaha
menghubungkan dengan sebuah obyek atau peristiwa yang dimana
obyek dan peristiwa tersebut memiliki nilai, kredibilitas, kepopuleran
sehingga mampu menarik perhatian dikalangan masyaratakat. | ndividu
akan lebih tertarik terhadap sebuah pesan yang disampaikan apabila

pesan tersebut menyertakan obyek yang telah akrab dimata khalayak.

b. Metodeicing device,

M etode dimana menygjikan sebuah pesan dipengaruhi oleh unsur
“emosional appeal’ pesartpesan tersebut mampu membangkitkan
perasaan terharu, sdih, senang, bahagiah pada diri pihak komunikan.
Penyertaan unsur emotional appeal dalam barisan pesannya bertujuan
agar pesan yang disampaikan lebih mudah diingat dan dipahami oleh

pihak komunikan, sehingga mampu menimbulkan efek jangka panjang

c. Metode pay off idea ,
Metode penyusunan pesan-pesan pay off idea mengadung unsur
mempengaruhi  (sugesti) dan anjakan atau anjuran apabila dilakukan

mampu mendatangkan manfaat.



d. Metodefear arrosing.

Pesan-pesan yang terkandung mampu menimbulkan perasaan
khawatir, takut dan sebagainya apabila tidak mematuhi pesan yang
disampaikan. Metode ini biasa dipergunakan pada pesan layanan
masyarakat semisal pesan yang beris tentang bahaya pengunaan

narkoba.

Tujuan komunikas seperti halnya diterangkan dimuka bukan
untuk menyebarkan informasi, namun ada saatnya komunikasi berperan
untuk mengajak, merubah tingkah laku, pandangan, sikap, pemikiran yang
dimiliki oleh individu, hal ini biasa disebut sebagai komunikas persuasif.
Komunikas yang bertujuan merubah suatu pandangan, sikap, tingkah laku
yang diyakini oleh individu bukanlah perkara mudah, dikarnakan masing
masing individu memiliki karakter berbeda- beda satu samalainya.

Pada dasarnya individu bertindak atas latar belakang kebutuhan
dasar yang sama, namun dilain pihak faktor-faktor lingkungan disekitar
individu juga turut mempengaruhinya dan membentuk karakter masing
masing individu. Faktor-faktor tersebut yang juga ikut mempengaruhi dan
membentuk pola pada masing-masing individu ialah antara lain:

a. Kebudayaan, Kebudayaan memberikan standart dan penilaian terhadap
sesuatu didalam kehidupan sosial masyarakat®®. Kebudayaan yang

dimiliki oleh seseorang secara tidak disadari akan berpengaruh pada

%5 Oemi Abdurrachman. Dasar-Dasar Public Relations (Bandung: Citra Aditya Bhakti,
2001), Hal: 63
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pola pikir, sikap, perilaku masing-masing individu, kebudayaan
memberikan penekanan bagaimana individu tersebut bertindak,
bersikap dan berpikir.

b. Tingkat pendidikan, taraf pendidikan pada masing-masing individu juga
serta merta mempengaruhi pola pikir, sikap dan tindakan yang
dilakukannya. Individu dengan tingkat pendidikan yang relatif tinggi
pola pikir, sikap, dan tindakamya dipengaruhi oleh gaya berpikir
rasona, maka akan berbeda dengan individu yang tingkat
pendidikannya lebih rendah. Individu dengan tingkat pendidikan tinggi
akan lebis salektif, kritis, dan teliti dalam menerima sebuah pesan yang
datang kepadanya, sehingga akan lebih sulit untuk merubah dan
mempengaruhi (persuasif) pendapat, sikap, dan tindakannya.

c. Ekonomi, tingkat ekonomi pada masing-masing individu akan sangat
berpengaruh kepada keputusan sikap yang diambil oleh individu.

d. Status sosial, semakin tinggi status sosia individu maka akan
mempengaruhi  keputusan tentang sikap, pandangan, pendapat yang
diambilnya, peran prestis dan gelamor akan lebih kental terlihat dalam

status sosid masyarakat yang tinggi.

Persuader atau pihak yang melakukan persuadf untuk mencapai
tujuan dan menciptakan persuasif yang efektif perlu menyadari dan
mengetahui dengan siapa dia persuader akan berkomunikasi. Menyadari

bahwa khalayak publik yang begitu kompleks sehingga usaha dalam
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menjalankan persuasinya untuk merubah sikap, pandangan, sifat, perilaku
masi ng-masing komunikan akan berbeda.

Persuader perlu merencanakan dengan matang bagaimana
persuasi tersebut dilancarkan sehingga mampu mempengaruhi  dan
mengajak komunikan sesuai dengan apa yang diharapkan, perlu juga
dipahami oleh seorang persuader bahwa usahanya dalam mempengaruhi
khalayak publik untuk bersedia merubah sikap, pendapat, sifat, tingkah
lakunya nantinya akan menemui banyak hambatan. Hambatan dalam
persuasif pada umumnya memiliki dua sifat yaitu hambatan yang bersifat
objektif dan hambatan yeng bersifat subyektif °®. Hambatan yang bersifat
objektif dalam kegiatan persuasif ialah sebuah hambatan yang terjadi tanpa
adanya faktor kesenggjaan dan cenderung bersifat dan berjalan secara
alamiah.

Hambatan yang bersifat objektif misalnya ganguan cuaca dimana
komunikas berlangsung, kesalahan dalam pemilihan tempat yang terlalu
berdekatan dengan jaan sehingga menimbulkan kebisingan dan
menurunkan tingkat pendengaran khalayak komunikan dalam menyerap
informas yang disampaikan. Kelemahan persuader dalam menyampaikan
persuasifnya misanya dalam meyampiakan informasi  persuader
mempergunakan kalimat atau kata-kata yang terlalu berbelit-belit atau
sukar dipahami dan tidak diketahui makna dari kalimat yang dipergunakan

persuader dalam penyampaian informasinya.

% Kustandi Suhandang. Public Relations Perusahaan.(Bandung: Y ayasan Nuansa
Cendikia, 2004), Hal: 59
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Persuader dalam pemilihan media informas yang keliru,
pendekatannya tidak sesuai, atau hambatan tersebut berasal dari dalam diri
khalayak publik karena daya tangkapnya rendah, tingkat kecerdasan kurang
dan lain sebagainya. Hambatan-hambatan dalam persuasi yang bersifat
subyektif ialah hambatan yang ditimbulkan atau dimunculkan dengan
sengagja untuk merusak dan meganggu jalannya persuasi atau menyesatkan
tujuan dari pada persuasi yang dilakukan.

Pihak-pihak tersebut dengan segala daya dan upaya berusaha
menggagalkan persuasi yang berusaha dibangun oleh persuader. Hal ini
lazim dilakukan terlebih dalam suasana kompetis dalam merebut hati
khalayak publik semakin gencar digaungkan. Setiap pihak baik langsung
atau tidak langsung menunjukan perilaku menentang usaha persuas yang
dilakukan oleh pihak lawan atau pesaingnya.

Banyak cara yang ditempuh untuk mengagalkan kegiatan persuas
tetapi menurut Cooper menyimpulkannya menjadi empat cara daam
mengagalkan persuas yang antara lain®. Menyesatkankan pengertian,
pemasuan isi komunikasi, mengubah luas lingkup pandangan, dan
mencemoohkan komunikas dengan menyatakan bahwa isinya terlalu
sukar. Menyesatkan pengertian ialah usaha memberikan gambaran
informasi  yang dilancarkan oleh persuader menurut interprentasinya
sendiri. Dampaknyaiaah tujuan dan maksut informas sebenarnya menjadi
samar dikamakan interprentasinya yang berusaha membuyarkan makna

pesan persuasi.

5K ustandi Suhandang. Public Relations Perusahaan. ............................, Ha: 60
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Pemalsuan isi komunikasi, hampir sama dengan menyesatkan
pengertian, dalam pemalsuan is komunikas pesan bukan lagi
diinterprentasikan menurut sudut pandangnya, lebih dari itu berusaha
menyebarkan sebuah berita atau pesan kepada khalayak yang pesan
tersebut mampu menimbulkan kesan negatif terhadap persuader. Usaha
demikian bisa dilakukan dengan menambahkan atau menganti struktur
pesan yang disampaikan oleh persuader. Sedangkan mengubah luas lingkup
pandangan ialah menilai segala sesuatu bentuk komunikasi menurut ukuran
ruang lingkup pandangannya sendiri.

Terakhir dalam upaya mengagakan komunikasi ialah dengan
mencemooh dengan menyatakan isinya terlalu sukar dan susah untuk
dimengerti, hanya isapan jempol belaka, tidak berdasar kan fakta aktual dan
sebagainya. Pada kenyataannya persuader telah  mengupayakan
memberikan bukti-bukti kongkrit sekalipun tetap dinilai sebagai hal yang

mustahil.

. Strategi Persuasif.

Merubah sebuah pemikiran, pandangan, sikap, perilaku individu
memang bukan perkara mudah dikarnakan sikap, perilaku yang dimiliki
oleh individu telah tertanam dengan baik sebelum kegiatan persuasif

dilancarkan Untuk menunjang perihal tersebut dibutuhkan perencanaa atau

strategi yang tepat agar tujuan dari persuasif dapat tercapai. Menurut
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Devito, ada beberapa strategi untuk memperkuat atau mengubah sikap dan

kepercayaan, yaitu: °°

a

Identifikasikan khalayak komunikan secara cermat tentang sikap,
kepercayaan, perilaku yang dimilikinya. Berbekal informasi mengenai
khalayak komunikan maka akan memberikan gambaran bagi
komunikator tentang bagaimana persuasif dilaksanakan, bentuk dan
format pesan yang disampaikan, dan media penyampaian pesannya.
Upayakanlah kedekatan hubungan dengan pihak komunikator, sehingga
timbul rasa percaya oleh komunikan kepada pihak komunikator.
Berbekal kepercayaan tersebut akan lebih mudah meyakinkan dan
mengubah sikap, perilaku, pendapat komunikan. U paya tersebut tidak
dapat sekejap mata terjadi, tetapi bertahap dan sedikit demi sedikit
bahkan komunikan tidak merasa bahwa selama ini dia telah tersugesti
oleh pihak komunikator untuk merubah sikap, pendapat, perilakunya
agar sesuai dengan yang diharapkan oleh komunikator.

Berikan gambaran riil yang mampu meyakinkan komunikan sehingga
khalayak komunikan mempercayai pesanpesan yang disampaikan oleh

komunikator.

Proses merubah tingkah laku, sikap, pendapat yang dimiliki oleh

individu sebagaimana termuat dalam teori Pemrosesan Informasi bahwa

daam merubah sikap, pendapat, yang dimiliki oleh individu terdapat

Bhttp://pustaka.ut.ac.id/website/index.php komunikasi-persuasif (di akses tanggal

14 maret 2010)
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beberapa tahapan dimana masingmasing tahapan saling berkaitan.

Tahapan-tahapan tersebut adal ah:

a. Pesan persuasif harus dikomunikasikan.

b. Penerima akan memperhatikan pesan.

c. Penerima akan memahami pesan.

d. Penerima terpengaruh dan yakin dengan argument-argumen yang
disgjikan.

e. Tercapa posis adops baru.

f. Terjadi perilaku yang diinginkan.

Pertama iadlah pesan komunikasi dirumuskan dan didistribusikan,
dalam tahap perumusan pesan bersifat persuasif seorang komunikator pesan
persuasif harus jeli dan cermat dalam mendiskripsikan pesan persuasifnya.
Dikarnakan pesan yang disampaikan belum tentu mampu dipahami oleh
khalayak sasarannya, hal ini nantinya yang akan menghambat sebuah
persuasif yang dilancarkan oleh komunikator.

Hambatan hambatan dalam proses persuasif harus bisa seminimal
mungkin ditekan agar tujuan dari komunikasi persuasif untuk merubah
sikap, pandangan, sifat yang dimiliki oleh individu lain dapat terlaksanan
dengan sebagaimana mestinya. Persuader dalam merumuskan sebuah pesan
persuasifnya harus mengetahui sigpa komunikannya, bagaimana dia

bertindak dan kebutuhannya.



75

Perihal ini perlu dijawabterlebih dahulu oleh persuader sebelum
melakukan persuasif. | ndividu akan lebih memperhatikan pesan-pesan yang
disampaikan apabila pesan tersebut sesuai dengan apa yang menjadi
kehendaknya, kebutuhannya dan apabila pesan tersebut sesua dengan
pandangan yang diyakini. Tahap selanjutnya setelah pesan disebarkan
diharapkan timbul perhatian pada penerima pesan untuk memperhatikan
informas yang disampaikan. Berbekal timbulnya perhatian pada pesan
yang disampaikan, penerima pesan secara suka rela akan memahami dan
menilai maksut dari pesan tersebut.

Apabila komunikan sudah memahami dan meyakini apa yang
disampaikan oleh persuader, maka muncul sebuah adops pengetahuan
daam diri komunikan diharapkan sgalan dengan tujuan persuader.
Tahapan terakhir berupa munculnya sebuah keputusan dari pihak penerima
pesan diharapkan penerima pesan menerima dan terpengaruh oleh pesan
komunikator, untuk selanjutnya penerima pesan mengambil sebuah
tindakan sebagaimana yang diharapkan oleh komunikator. Tahapan
tahapan tersebut sesuai dengan prinsip dasar pesan persuasif yaitu pesan
haruslah mampu menumbuhkan attention (perhatian), yang kemudian
diikuti oleh interest (tertarik), desire (keinginan), action (tindakan).

Persuas dikatakan berhasil apabila dalam komunikasinya mampu
menumbuhkan perhatian khalayaknya, jadi kunci pertama daam usaha
persuas iadah timbulnya perhatian individu khalayak sasaran. Sebagai

usaha untuk menumbuhkan perhatian, perlu kiranya memperhatikan
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kondis khalayak sasaran, potensi serta minat yang dimiliki oleh masing
masing individu sebagai bahan untuk menarik perhatian khalayak itu
sendiri, yang antara lain menyangkut
a. Akrab Dengan Obyek
Individu akan lebih mudah memperhatikan obyek-obyek yang
telah akrab ditelinganya. Keakraban dengan obyek akan lebih mudah
bagi komunikator untuk menarik komunikan untuk memahami isi atau
pesan dalam komunikas yang dilaksanakan. Bagi komunikan akan
lebih mudah mempercayai informas-informas yang disampaikan
apabila telah terjalin hubungan harmonis dengan komunikator pesan.
b. Kepentingan
Perhatikan yang menjadi kepentingan pada khalayak publik, hal
ini dikarnakan individu dalam melakukan sebuah tindakan pasti akan
dilandasi oleh kepentingan-kepentingan yang tumbuh dalam diri
masing-masing individu dan bergerak berdasarkan asas kepentingan
tersebut. Karnanya mengenal dengan baik yang menjadi kepentingan
khalayak akan sangat bermanfaat dalam menunjang kegiatan persuasi.
c. AdaHubungan Langsung.
Individu akan lebih mudah memperhatikan pada obyek yang

berhubungan langsung kepadanya. Terutama dalam menyangkut

kebutuhannya, individu-individu secara selektif memilih  obyek
disekelilingnya dan memilah obyekobyek tersebut berasarkan

kebutuhannya.



d. Kondis Jasmani dan Rohani Kalayak.

Kondis jasmani dan rohani yang dimiliki oleh khalayak akan
turut menentukan sikap dan reaksinya terhadap pesan yang
diinformasikan kepadanya. Suasana hati, kegelisahan, kecemasan
kondis fisk yang lelah akan turut mempengaruhi tanggapan atau reaksi
terhadap pesan yang disampaikan kepadanya.

e. Kegiatan Khaayak.

Pelaksanaan komunikasi hendaknya disesuaikan dengan kegiatan
khalayak sasaran, dikarnakan khalayak akan cenderung bertindak dan
mementingkan apa yang menjadi  kegiatannya dibandingkan
mendengarkan dan mengetahui  informas  yang disampaikan.
Pelaksanaan komunikasi juga dipengaruhi pertimbangan kegiatan
komunikannya atau paling tidak mengetahui kebudayaan dan rutinitas

keseharian penerima pesan.

Apabila daam teori persuasif hanya membahas bagaimana pesan
tersebut harus disampaikan dan bagaimana pesan tersebut dirumuskan serta
variable-variabel apa yang nantinya mempengaruhi pesan tersebut. Teori
persuasif tidak membahas tentang bagaimana promosi direncanakan dan
diiorganisasikan. Dengan tujuan untuk menerangkan serta mendukung
kerangka pokok penelitian yaitu tentang bagaimana perencanaan promosi

dan bagaimana pula pengelolaan pramosi.
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Peneliti dalam penerapannya meminjam difinisi dan literature dari
kajian keilmuan pemasaranatau marketing, dikarnakan promosi merupakan
sub bagian dari kelimuan atau tahapan dalam pemasaran. Romos juga
merupakan bentuk komunikas antara produsen dengan konsumennya,
sehingga sebagai bentuk komunikas pasti terdapat pesan atau informasi
yang berussha dikomunikasikan olen pihak pengirim kepada
penerimannya.

Sehubungan dengan hal tersebut literatur yang dipakai dalam
kaintanya promosi ialah sebagaimana tercantum dalam buku Managemen
Pemasaran Modern yang ditulis oleh Basu Swasta. Dalam buku tersebut
tertulis bahwa tahap perencanaan promosi menyangkut halhal
sebagaimana berikut:

Menentukan tujuan.

Tahap pertama yang penting dirumuskan sebelum melaksanakan
promos iadah menentukan tujuan dari pada promos tersebut, apakah
promos yang dilakukan berusaha memodifikasi prilaku, memberitahu,
membujuk atau mengingatkan. Apabila terdapat beberapa tujuan maka
perlu dibuat skala prioritas, tujuan manakah yang penting dilaksanakan
pertama kali.

Perencanaan tujuan promosi perlu memperhatikan daur hidup
produk. Semisal apabila produk tersebut belum dikenal oleh konsumen,
maka yang menjadi tiitk pangka tujuan pertama kali ialah informatif.

Penekanannya mengenai kualitas dan manfaat produk yang dipasarkan,
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apabila produk tersebut sudah memasiki tahap kemunduran maka sifat dan

tujuan promosinya hanya bersifat mengingatkan pasar konsumen.

Mengidentifikasikan pasar yang ditujul.

Mengidentifikas pasar sasaran sebuah usaha dalam riset
pemasaran, dimana perusahaan ingin mengetahui atau memperoleh
keterangan tentang target konsumennya secara menyeluruh. Berkaitan
dengan apa yang diharapkan dan diinginkan oleh konsumen yang belum
terpuaskan kebutuhannya, serta memprediksi seberapa besar produk
tersebut nantinya mampu memenuhi  kebutuhan konsumen yang belum
terpuaskan.

Riset pemasaran akan bermanfaat dalam menunjang terlaksananya
indentifikas pasar, sehingga bagi para produsen mempunyai gambaran
tentang sebuah produk yang memang dibutuhkan oleh konsumenya dan
dapat juga memberi kontribusi untuk menyusun stategi promos apakah
yang sesua dengan kondis pasar yang dituju. Perusshaan menyadari
bahwa kecil kemungkinan produknya mampu memuaskan kebutuhan pasar
konsumen secara menyeluruh, dengan demikian perusahaan lebih berkenan
memfokuskan pada beberapa segmen pasar. Penerapan kebijakan ini
bertujuan untuk lebih mengoptimalkan kinerja dari pada tenaga pemasaran
serta dengan hanya memfokuskan pada sebagian khalayak pasar
perusahaan lebih mampu memberikan pelayanan yang lebih baik kepada

para konsumennya. Pemberian pelayanan yang terbaik dan optimal maka



akan lebih mudah bagi perusahaan untuk membina hubungan harmonis

pada masing-masing khalayak konsumennya.

Menyusun anggaran.

Kegiatan promos produk perusshaan dalam prakteknya
membutuhkan dana yang tidak sedikit jumlahnya, bahkan ada anggapan
biaya promosi akan lebih banyak menyerap finansia perusahaan dari pada
biaya produks produk. Anggapan ini tidaklah salah dikarenakan, kegiatan
promosi tidak dilaksanakan satu atau dua kali sgja namun berkali-kali dan
dalam jangka waktu yang tidak terbatas.

Pemilihan bauran variabel media promos juga ikut dalam
penyusunan anggaran promosi. Manajer pemasaran akan memikirkan dan
menyusun, berapa jumlah anggaran yang sedianya mencukupi untuk
kegiatan promosi namun tetap memperhatikan kondis keuangan

perusahaan.

Memilih berita.

Tahapan berikutnya ialah pemilihan berita, dalam pemilihan berita
disesuaikan dengan pasa sasaran dan tujuan promosinya, €hingga bobot
infformas  yang disampaikan akan berbeda-beda pada masing-masing
segmen pasar dan tujuan promosi. Jika suatu produk itu masih berada pada
tahap perkenalan dalam siklus kehidupanya, maka informas produk akan

menjadi topik utama, sedangkan dalam tahap berikutnya perusahaan lebih
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cenderung mengutamakan tema yang bersifat persuasif®®. Pesan pesan
persuasif yang ada dalam promos bertujuan untuk merubah pandangan,
sikap dan perilaku konsumen. Dengan pesan persuasif perusahaan ingin
menanamkan kesan positif pada konsumen, baik mengenai perusahaan atau

produknya dimata konsumen.

Menentukan bauran promosi (promotion mix).

Terdapat beberapa variabel dalam promotion mix seperti halnya
diterangkan dimuka, yang dari kesemuanya memiliki karakteristik yang
berbeda-beda. Inti dari penentuan promotion mix adalah mengetahui jenis
variabel-variabel promotion mix apakah yang sesuai dengan pasar sasaran

sehingga mampu mendukung tercapainya tujuan perusahaan.

Pemilihan Media (media mix).

Latar belakang dari pada pemilihan media adalah untuk
menentukan media mana yang sesuai dengan tujuan yang hendak dicapai
perusahaan. Tentunya media tersebut harus mampu menunjang dan
memaksimalkan serta mengefektifkan kegiatan promosi. Terlebih lagi
setigp media memiliki karakteristik yang berbeda serta mempunyal
segmentasi pasar yang terfokus.

Sebagai contoh dalam penentuan bauran promosi perusahaan telah

memutuskan akan memakai media massa dalam promosinya, neka dalam

% Basu Swasta. Managemen PemasaranModern..............................., Hal:360
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media mix nya perusahaan memetuskan variabel apa yang akan

dipergunakannya, apakah koran, televisi atau radio.

Mengukur Efektifitas.

Pelaksanaan kegiatan promosi yang dilakukan perlu dievaluas
untuk mengetahui  seberapa  efektif kegiatan promosi yang telah
dilaksanakan, serta mengetahui apakah tujuan perusahaan telah dapat

dicapai atau tidak.

Mengembangkan dan Mengendalikan Kampanye Promosi.

Apabila diketahui hasil dari pengukuran keefektifitasan kegiatan
promosi, ada kemungkinan diadakan perubahan dalam strategi promosi.
Perubahan tersebut dapat menyangkut promotion mix, media mix,

komponen berita dan sebagainya.



C. Pendlitian Terdahulu.

Pendlitian yang berjudul strategi promosi merupakan penelitian yang
sudah perna dilangsungkan pada kalangan akademistik mahasiswa Institut
Agama Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya. Berbeda dengan pendliti- penditi
sebelumnya, pendlitian ini terfokus pada bagamana bagian pemasaran di PT
Kelola Mina Laut Gresik menyusun dan melaksanakan strategi promosi yang
tepat, sehingga mampu mendorong penjualan produk perusahaan.

Sebagai acuan, ada beberapa penelitian terdahulu yang memliki
keterkaitan tema dengan penelitian ini. Pertama, sebuah skripsi yang disusun
oleh Anita Husnatulia mahasiswi fakultas dakwah IAIN Sunan Ampel
Surabaya tahun 2007 dengan judul Strategi Promosi Dalam Pengembangan
Donatur di Yayasan Nurul Jannah Surabaya. Penelitian ini merupakan
penelitian diskriptif kualitatif, sedangkan fokus masalah yang ingin diteliti
adalah bagaimana strategi promos yayasan sosid menarik orang-orang untuk
menjadi donatur. Sedangkan output penelitian dalam menjalalankankan strategi
idah dengan strategi bauran promosi, strategi pemilihan media, strategi copy
iklan, strategi pelayanan donatur, strategi anggaran promosi. Hal ini menjadi
kesamaan dan keterkaitan hubungan baik jenis penelitian, fokus penelitian dan
hasil penelitian kali ini.

Perbedaannya adadah apabila promos yang dijalankan dalam
penelitian terdahulu lebih menitik beratkan pada bagaimana menarik donatur
melalui promosi, berbeda dengan penelitian kali ini yang lebih menitik

beratkan promos yang bertujuan untuk mendorong penjualan produk.



Penditian kedua yang relevan dan memiliki kesamaan dengan pendlitian ini
adalah skripsi yang disusun oleh Chusnul Fathoni, mahasiswa Fakultas
Dakwah IAIN Sunan Ampel Surabaya tahun 2009 dengan judul penelitian
Strategi Humas PT Indosat Surabaya dalam Mempromosikan Perdana M3.
Fokus penelitian ini ialah bagaimana strategi humas PT Indosat dalam
mempromosikan perdana M3 dan apa sga hambatannya dalam
mempromosikan perdana M3.

Pendlitian ini merupakan penelitian kualitatif dengan pendekatan
deskriptif, ®dangkan hasil penelitian berupa strategi publik relation dalam
mempromosikan perdana M3 ialah dengan jalan meningkatkan hubungan baik
dengan para anggota atau komunitas para marketing, dan berhubungan baik
dengan media, mengunakan system barter. Perbedaan dengan penelitian kai ini
yang memprioriataskan strategi promosi dalam penjualan produk, sedangkan
setting penelitian dilakukan pada bagian pemasaran bukan publik relations

perusahaan.



BAB I11

METODE PENELITIAN

A. Pendekatan dan Jenis Pendlitian.

Penelitian ini mempergunakan pendekatan diskriptif kualitatif,
alasanya peneliti dengan pendekatan diskriptif berusaha untuk memaparkan
mengenai suatu persoalan secara jelas dan akurat sesuai dengan fakta yang
terlihat dilapangan. Peneliti mempergunakan penelitian kualitatif dengan tujuan
untuk mengumpulkan informasi aktual secara rinci yang melukiskan geaa
yang ada. Mengidentifikasikan masalah atau memeriksa kondisi dan praktek
praktek yang berlaku, membuat perbandingan atau evaluasi, menentukan apa
yang dilakukan oleh orang lain dalam menghadapi masalah yang sama dan
belgjar dari pengalaman mereka untuk menetapkan rencana dan keputusan pada
waktu yang akan datang®® .

Kaitanya kerangka kerja penelitian deskriptif kualitatif disini
berarti, peneliti berusaha untuk mencari tahu, mengambarkan dan
mendeskripskan  suatu  kejadian atau  informasi  yang kemudian
diidentifikasikan dan dievaluasi. Merujuk pada ha tersebu peneliti ingin
mengetahui bagaimana strategi promosi dalam penjualan produk di PT Kelola

MinaLaut Gresik Sub Divisi Minaku.

8 Jalaludin Rakhmat. Metode Penelitian Komunikasi. (Bandung: Remaja Rosda K arya,
2000), Hd: 25



B. Subyek Pendlitian.

Penentuan sasaran atau subyek penelitian  (informan)
mempertimbangkan beberapa aspek-aspek meliputi;

a Subyek penelitian memiliki pengalaman pribadi tentang obyek kajian
penelitian.

b. Usiayang bersangkutan telah dewasa.

C. Subyek penditian bersifat netral, yang bersangkutan tidak mempunyai
unsur untuk menyudutkan atau menjelekan pihak tertentu.

d Subyek penelitian mempunyai kredibilitas, kewenangan, serta pengetahuan
yang luas tentang kajian pendlitian.

Dengan mempertimbangkan aspek aspek diatas, sehingga mampu
diperoleh keterangan atau data yang valid untuk mendukung tujuan dari
diadakanya penelitian. Berpedoman pada aspek-aspek yang harus dimiliki oleh
informan penelitian, maka rujukan tentang pihak-pihak yang dimungkinkan
mampu memberi keterangan atau data-data yang berkaitan dengan topik
penelitian adalah bagian Pemasarandi PT Kelola Mina Laut Gresik Sub Divisi

Minaku.

C. Jenisdan Sumber Data.
1 Sumber Data.
Sumber data dalam penelitian adalah subyek dari mana data dapat

diperoletf*. Sehubungan dengan sumber data tersebut, penelitian ini

81 Suharsimi Arikunto. Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktik . (Jakarta: Rineka
Cipta, 1993), Hal:102
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mempergunakan sumber data berupa informan. Penggunaan informan
sebagai sumber data penelitian dikarnakan, selama kurun waktu penelitian
peneliti mempergunakan wawancara dalam memperoleh data sehingga
yang menjadi sumber datanya ialah informan.

Sumber data dalam penelitian ini juga berupa peristiwa atau
kejadian, penggunaan peristiwa sebagai sumber data dikarnakan dalam
menggali data, peneliti mempergunakan observasi sehingga sumber
datanya ialah berupa benda, peristiwa atau kejadian yang diamati langsung
dadam area kagian penelitian dan berlangsung selama kurun waktu
penelitian.

Penelitian ini juga mempergunakan sumber data yang berasal dari
dokumen atau catatan. Dikarnakan dalam kurun waktu penelitian, peneliti
mempergunakan dokumentasi, sehingga yang menjadi sumber data
penelitian iadah dokumen atau catatan baik diperoleh dan diterbitkan
langsung oleh subyek kajian penelitian ataypun dokumen yang dicatat dan
disusun sendiri oleh peneliti.

M etode ddam menentukan sumber data dalam pendlitian ini ialah
dengan metode purposif sampling. Teknik penetapan informan penelitian
dilakukan dengan memilih orang yang didasarkan pada ciri-ciri spesifik
yang dimiliki oleh sample atau memilih sample yang sesuai dengan tujuan
penelitiarf?. Dengan demikian penentuan sumber data penditian
berdasarkan tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian. Merujuk pada

koridor penetapan informan dengan metode tersebut adapun pihak yang

625, Nasution. Metode Resear ch (Jakarta: Bumi Aksara, 1996), Hal: 99



relevan dijadikan sumber data penelitian yaitu bagian pemasaran di PT.

KelolaMinaLaut Gresik Sub Divisi Minaku.

Jenis Data

Jenis data yang dikumpulkan dalam penelitian merupakan jawaban
alas pertanyaan penelitian yang digukan terhadap masalah yang
dirumuskan dan pada tujuan yang ditetapkan®®. Pada pendlitian ini terdapat
duajenis data yaitu:

a. Dataprimer

Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung berkaitan
dengan subyek penelitian. Data primer diperoleh sendiri secara mentah
dari subyek pendlitian dan masih memerlukan analisis lebih lanjut®.
Data primer dalam penelitian ini adalah bagian pemasaran di PT Kelola
Mina Laut Gresik Sub Divis Minaku. Kegiatan pokok untuk
mendapatkan data berupa bertanya , mendengar, melihat dan

mengameati.
b. Data sekunder

Data sekunder merupakan data yang berasal dari bahan bacaan

yang berupa dokumen — dokumen baik berupa buku, surat, dokumen

lain yang dibutuhkan dalam penelitian untuk melengkapi data primer.

8 Cik Hasan Bisri. Penuntun Penyusunan Rencana Penelitian dan Penulisan Skripsi.
(Jakartta: PT Logos Wacana Ilmu, 1998), Hal: 58

% Lexy JMoleong. Metodologi Penelitian Kualitatif. (Bandung: Rosda Karya, 2008), Hal:
87
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D. Tahap-tahap Penelitian.

Didalam melakukan penelitian diperlukan adanya tahaptahap
dalam penyusunannya agar sesuai dengan apa yang diinginkan. Ada beberapa

tahapan dalam penyusunan karya ilmiah ini yang antara lain melipuiti:

1 Tahap Pralapangan

Dalam tahapan pralapangan ada beberapa tahapan dan

dilaksanakan sebelum penelitian dilangsungkanyang meliputi,

a. Menyusun Rancangan Penelitian.

Penyusunan rancangan penelitian, peneliti  memikirkan
beberapa fenomena yang terdapat dalam area penelitian. Fonomena
tersebut sekiranya menarik untuk diangkat menjadi bahan penelitian,
dan fenomena tersebut unik serta belum dikgi dalam pembahasan
pendlitian sebelumnya. Terlebih lagi fenomena tersebut belum
diketahui masyarakat secara luas.

Berdasarkan pertimbangan dan fakta lapangan penéliti
mengajukan permasalahan atau fenomena bersangkutan menjadi judul
penelitian pada akademistik Institut Agama Islam Negeri Sunan Ampel
Surabaya. Pada akhirnya memperoleh persetujuan dari Kepala Jurusan
[lmu Komunikasi Fakultas Dakwah Tahapan berikutnya peneliti segera
mendalami serta menggali reverensi yang relevan dengan topik
penelitian. Berawal dari pendalaman melalui reverensi kepustakaan

maka dituangkan dalam bentuk proposal penelitian.



b. Memilih Lapangan Penelitian.

Caraterbaik untuk tujuan penentuan lapangan penelitian ialah
mendalami subyek kajian penelitian yang relevan dan berhubungan
dengan topik penditian. Langkah selanjutnya ialah melihat langsung
kondisi lapangan apakah terdapat kesesuaian dengan fenomena yang
ingin dikaji dalam penelitian. Menyangkut periha ini memfokuskan
subyek penelitian pada bagian pemasaran PT Kelola Mina Laut Gresik
Sub Divisi Minaku sebagai subyek penelitian yang dirasa paling relevan

dalam menunjang topik penelitian.

c. MengurusPerizinan.

Sebagi bahan untuk menunjang kelancaran kegiatan
penelitian, pertama-tama perlu diketahui oleh peneliti siapa yang
berwenang memberikan izin terlaksananya penelitian. Penelitian tidak
akan berjalan apabila penelitian tersebut tidak memperoleh izin dari
pihak pihak yang bersangkutan.

Berkaitan dengan hal tersebut pertama kai pendliti
mengajukan surat izin penelitian pada Kepala Jurusan Prodi [Imu
Komunikasi, kemudia dilanjutkan pada Dekan Fakultas Dakwah selaku
pemberi wewenang penelitian. Tahap selanjutnya dilanjutkan pada
pihak PT Kelola Mina Laut Gresik selaku subyek penelitian, hal ini
dimaksutkan agar diperbolehkan untuk mengadakan penelitian di PT

Kelola Mina Laut Gresik. Langkahlangkah dalam pengurusan
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perizinan bertujuan untuk menunjang kelancaran  perolehan
memperoleh data-data penelitian yang valit dan relevan sehingga dapat

menunjang pencapaian hasil terbaik pada kegiatan penditian.

Menilai Lapangan.

Tahapan ini peneliti mulai menilai kondis yang ada
dilapangan penelitian, baik dari segi goegrafis, demografis,
pshikografis, dan lain sebagainya. Penilaian lapangan akan terlaksana
dengan baik apabila sudah membaca terlebih dahulu dari kepustakaan
atau mengetahui dari pihak dalam tentang situasi dan kondis daerah
tempat penelitian dilakukan.

Tujuan dari menilai lapangan penelitian dimaksutkan agar
peneliti mampu mempersiapkan diri baik secara mental maupun batin
serta mempersigpkan dan merancang strategi dalam  melakukan
penelitiannya nanti. Terlebih lagi maksut dan tujuan dari penilaian
lapangan adalah berusaha mengenal segala unsur lingkungan sosia,
fisik, dan keadaan alam serta mengetahui situasi, latar, dan konteksnya
apakah terdapat kesesuaian dengan masalah, hipotesis yang diangkat
dalam penélitian.

Pendliti dalam tahapan ini berusaha untuk terlebih dahulu
mempelgjari dan memahami serta menilai kondis lapangan yang
relevan dijadikan sebagai subyek kajian penelitian, yaitu pada PT.

Kedola Mina Laut Gresik. Peneliti melaksanakan penelitian dengan
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penuh keyakinan dan harapan besar sehingga akan sdlalu berusaha
memberikan ha yang terbaik baik bagi ademistik maupun perusahaan

dimana penelitian dilangsungkan.

e. Memilih dan Memanfaatkan Informan.

Kgian penditian informan merupakan tokoh penting
didalamnya, dimana dimungkinkan peneliti mampu mendapatkan
informas tentang latar penelitian. T okoh kunci dalam penelitian ialah
informan, maka informanharusiah mempunya pengalaman dan tingkat
keilmuan yang memadai. Peneliti dalam proses penentuan informan
penelitian akan sangat cermat, selain itu bagi informan sendiri
mempunyai kerelaan dan keikhlasan untuk turut berpartisipasi dan
terlibat dalam penditian yang dilangsungkan.

Pemanfaatan informan dalam penelitian ialah agar dalam
waktu yang relatif singkat banyak informas yang diperoleh.
Dikarnakan informan dimanfaatkan untuk berbicara, bertukar-pikiran,
atau membandingkan suatu keterangan dan kejadian yang ditemukan

dari subyek lainnya®.

f.  Menyiapkan Perlengkapan Penelitian.
Pendliti ddam kelangsungan penelitian  juga perlu
mempersiapkan peralatan untuk menunjang penelitian seperti, bolpoin,

tape recorder, kamera, buku catatan dan lain sebagainya. Penting juga

8 Lexy JMoleong. Metodologi Penelitian Kualitatif. ..............................., Hal: 132,
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dipersiapkan perizinan dari instas yang membawahi, selain itu

mempunayi relasi pada subyek kajian pendlitian.

Memahami Etika Pendlitian.

Ciri pendlitian kualitatif ialah orang sebaga alat atau sebagai
instrument mengumpulkan data, hel ini dapat dilihat dari cara-cara dan
tahapan dalam penelitian kualitatif. Baik saat melakukan wawancara
mendalam, pengamatan terlibat, mengumpulkan data dan sebagainya
Peneliti akan secara aktif mengadakan kontak dengan subyek
penelitian, yang dadam kasus ini ialah bagian pemasaran di PT Kelola
MinaLaut Gresik Sub Divisi Minaku.

Pada area subyek penelitian terdapat kebudayaan, nilai, etika,
cara dan pandangan hidup yang berbeda dergan yang dimiliki oleh
peneliti, sehingga dalam melakukan penelitian merasa perlu memahami
dan menghormati hal-hal tersebut. Peneliti mengesampingkan
kebudayaan, nilai, pandangan hidup yang dimiliki dan berbaur dengan
kebudayaan latar penditian. Dikarnakan ingin menyelami subyek
kajian penelitian lebih mendalam dan kedudukan peneliti mampu
diterima dalam masyarakat tersebut.

Dengan semakin diterimanya dalam lingkungan penelitian,
maka diharapkan mampu menangkap sebanyak mungkin informas
yang dibutuhkan untuk menunjang pengumpulan data-data penelitian.

Tujuan tersebut dapat terlaksana apabila sudah terjalin hubungan baik



antara pereliti dengan subyek penelitian, €hingga subyek penelitian
tidak akan raguragu untuk mengungkapkan dan menyampaikan
informas mengenai data-data yang dibutuhkan selama penelitian

berlangsung.

2 Tahap Pekerjaan Lapangan.
Pada tahapan ini pendliti akan memulai memasuki lapangan
penelitian atau pekerjaan lapangan, yang dalam pekerjaannya terdapat

beberapa tahapan meliputi :

a. Memahami Latar Penelitian dan Persiapan Diri.

Pemahaman latar penelitian sangat diperlukan bagi penéliti, baik
dari segi kondis dan situas atau kebudayaan subyek penelitian,
shingga dengan pemahaman yang dimiliki tentang subyek kajian
penelitian, peneliti mampu meyesuaikan dirinya dan berbaur dengan
lingkungandidalamnya. Secara garis besar ada dua jenis latar penelitian
yaitu latar terbuka dan latar tertutup.

Menurut lofland dalam bukunya lexy j moleong, latar terbuka
idah kondis lapangan pendlitian secara umum dan dapat diamati
dengan indera penglihatan manusia. Latar tertutup ialah dimana
peneiliti mampu memaksimalkan kinerjanya dengan mengamati dan

wawancara mendalam pada subyek kajian penelitian.
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b. Memasuki Lapangan.

Selah mengetahui kondis latar penelitian tahapan berikutnya ialah
mulai memasuki lapangan penelitian. Berpegang pada informasi yang
telah diketahui mengenai latar penelitian sehingga diharapkan mampu
membaur dengan subyek kajian penelitian.

Menyangkut proses atau tahapan memasuki |apangan penelitian,
peneliti berusaha tidak menonjolkan jati diri melainkan ikut serta
menyelami dan merasakan serta berinteraksi secara langsung kepada
subyek penelitian di PT. Kelola Mina Laut Gresik Sub Divisi Minaku.
Hal ini dilakukan dengan tujuan untuk mempermudahkan memperoleh

data-data yang diperlukan dalam penditian.

c. Tahap Pencatatan dan Pengumpulan Data.

Tahapan ini penditi akan secara aktif mencari informasi-
informas yang diperlukan dalam penelitian, kemudian dicatat sebagai
catatan lapangan, catatan lapangan tidak lain adalah caitan yang dibuat
sewaktu mengadakan pengamatan, wawancara, atau menyaksikan suatu
kgadian. Penggunaan catatan selama kurun waktu penelitian
dikarnakan lebih mempermudah peneliti untuk mengingat dan
mengorganisasikan data-data yang dihimpun selama penelitian. Data
data yang ada dalam catatan lapangan kemudian dikumpulkan dan
dikelompokan berdasarkan kriteria-kriteria masing-masing serta

disusun secara sistematis.



E. Teknik Pengumpulan Data.

Teknik pengumpulan data merupakan hal terpenting dalam
menentukan berhasil atau tidaknya suatu penelitian, terdapat beber apa teknik
pengumpulan data dalam penelitianantara lain:

a Wawancara atau Interview.

Wawancara adalah kegiatan yang dilakukan untuk mendapatkan
informas secara langsung dengan mengungkapkan grtanyaan pertanyaan
pada para responderf® . Wawancara merupakan bentuk komunikas dua
arah, yang dimana komunikasinya melibatkan dua orang atau lebih yang
saling berkomunikasi. Pihak pertama selaku penditi yang mengajukan
pertanyaan dan pihak kedua yang berperan memberikan jawaban.

Tujuan dari pada wawancara ialah untuk mengkontruksikan
mengenai orang, kejadian, organisasi, perasaan, dan lain sebagainya, yang
kemudian memperluas informasi yang diperoleh dari seseorang dan
memferivikasikan kepada pihak lain. Ussha memperoleh informasi melalui
wawancara, penelitian ini mempergunakan jenis wawancara terstrutur dan
wawancaratak terstruktur.

Wawancara terstruktur adalah teknik wawancara yang dimana peneliti
menetapkan dan menyusun daftar pertanyaan yang akan digukan kepada
informan. Wawancara terstruktur dipergunakan pada situas jika sgjumlah
subyek penelitian yang representatif ditanyai dengan pertanyaan yang sama

dan ha tersebut sangat penting serta aspek-aspek dalam wawancara

% P, Joko Subagyo. Metode Penelitian. (Jakarta: Rineka Cipta, 2006), Hal: 39
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terstruktur dipandang mempunyai kesempatan sama untuk menjawab
pertanyaan yang digjukan®”’.

Pemanfaatan wawancara terstruktur dalam  penditian ini
dipergunakan untuk memperoleh data atau informas mengena
perencanaan, pengelolaan dan evaluas promos dalam penjualan produk di
PT KelolaMina Laut Gresik Sub Divisi Minaku.

Wawancara tak terstruktur ialah wawancara yang dimana pendliti
tidak berpegang pada pedoman wawancara. Pertanyaar pertanyaan dalam
wawancara tak terstruktur lebih fleksibel bergantung pada kondisi lapangan

serta lawan bicara. Wawancara tak terstruktur bisa berlangsung dalam
kurun waktu relatif panjang, dengan demikian proses wawancara tidak
hanya berlagsung ketika peneliti membawah sejumlah pertanyaan kepada
informan penelitian, namun akan berlangsung secara berkelanjutan.
Wawancaratak tersturktur dimanfaatkan untuk memperoleh data-data
atau informasi mengenai kondis lapangan penelitian secara umum, eéngan
pemanfaatan kedua metode wawancara tersebut diharapkan data-data yang

diperoleh lengkap dan sesuai dengan tujuan penelitian.

Observasi.

Observas merupakan pengamatan yang dilakukan oleh pendliti untuk

menghimpun dan membandingkan data-data penelitian. Peneliti meragukan
informasi yang didapat sebelumnya sehingga peneliti merasa perlu melihat

dan mendaami obyek kajian penelitian secara lebih mendalam. Observasi

87 Lexy JMoleong. Metodologi Penelitian Kualitatif ........................., Hal: 190.



merupakan teknik pengumpulan data yang faliditas datanya dapat dijamin
sebab dengan observasi sangat kecil kemungkinan informan memanipulasi
jawaban atau tindakan selama kurun waktu penelitian. Observasi disini,
pendliti berusaha mengamati peristiwva atau kegjadian yang berlangsung
pada area kajian penelitian yaitu bagian pemasaran di PT. Kelola Mina
Laut Gresik Sub Divisi Minaku.

Pendliti ingin mengamati dan mengetahui secara langsung bagaimana
perencanaan, pengelolaan dan evaluas promos oleh perusahaan tersebut.
Pelaksanaan observas lapangan pendlitian, peneliti tidak sekali atau dua
kali terjun kelapangan dan mengamatinya. Lebih dari itu observas

dilakukan oleh peneliti akan berlangsung lerulang kali dan berkelanjutan,
sehingga penditi merasa data yang diperolen cukup serta mampu

dipertangung jawabkan faliditasnya.

Dokumentasi.

Dokumentasi sudah lama dipergunakan dalam penelitian sebagai
sumber data karena dalam banyak hal dokumen sebagai sumber data
dimanfaatkan untuk menguji, menafsirkan, dan meramal kan®.
Dokumentasi penelitian disini terbagi atas dua kategori yaitu dokumen
pribadi dan dokumen resmi. Dokumen pribadi ialah dokumen tertulis yang

diperoleh peneliti melaui pengamatan dan wawancara pada pihak PT.
Kelola Mina Laut Gresik Sub Divis Minaku tentang strategi promosi

dalam penjualan produk. Dokumen resmi ialah dokumen yang diterbitkan

%_exy JMoleong. Metodologi Penelitian Kualitatif Edisi Revisi..................., Hal: 216.



langsung oleh PT. Kelola Mina Laut Gresik dan dokumen tersebut dimiliki

oleh peneliti.

d Teknik Catatan Lapangan.

Penelitian kualitatif sangat mengandalkan observasi dan wawancara
dalam memperoleh informasi, shingga peneliti kuaitatif penting kiranya
mencatat informasi-informasi atau data-data yang didapatkan baik melaui
wawancara alau observasi dalam catatan lapangan penelitian. Teknik
catatan lapangan bertujuan untuk mendokumentasikan informasi-informas
yang dikumpulkan dalam penelitian. Mempermudahkan peneliti apabila
sewaktu-waktu membutuhkan data-data tersebut, pendliti tidak akan merasa
kebingungan dikarnakan data-data atau informasi telah terdokumentasikan

secarabaik.

F. Teknik Analiss Data.

Analisis data menurut (Bogdan dan Biklen) adalah suatu upaya
yang dilakukan dengan jalan bekerja dengan data, mengorganisasikan data,
memilahmilahnya menjadi satuan yang dapat dikelola, mensintesiskannya,
mencari dan menemukan pola, menemukan yang penting dan apa yang
dipelgjari, serta memutuskan apa yang dapat diceritakan kepada orang lain®.
Tapantahapan dalam analisis data menurut (Janice McDrury) adalah sebagai

berikut:

% Lexy JMoleong. Metodologi Penelitian Kualitatif. ......................cceeunesy Hal: 248.



100

a Mencatat dalam catatan lapangan, dengan pemberian kode agar sumber
datanya masih bisa ditelusuri.

b. Mengumpulkan, memilah-milah, mengklasifikasikan, mensintesiskan,
membuat ikhtisar, dan membuat indeksnya.

c. Berpikir dengan jalan membuat agar kategori data itu mempunya makna,
mencari dan menemukan pola dan hubungan-hubungan, dan temuar

temuan umum.

Tahapan ini dilakukan apabila data-data sudah terkumpul, hal ini
bertujuan untuk mempermudah dalam mengandisis data-data dan
membandingkan data-data tersebut, sehingga diperoleh analisa yang akurat dan
menyeluruh.

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah
analisis komparatif konstan atau analisis data dengan metode perbandingan
tetap. Analisis data dengan pendekatan metode komparatif konstan, secara
tetap membandingkan satu data dengan data yang lain, dan kemudian secara
tetap membardingkan kategori dengan kategori lainnya’®.

Pemanfaatan teknik analisis data perbandingan tetap, adapun
analisis data daam penelitian ini iaah dengan membandingkan data yang
bersifat primer dengan data sekunder atau dokumendokumen terkait. Secara
umum dalam metode perbandingan tetap atau komparatif konstan analisis
datanya mencakup reduksi data, kategorisasi data, sintesis, dan diakhiri dengan

menyusun sebuah hipotesis kerja.

™ Lexy JMoleong. Metodologi Penelitian Kualitatif. .............c..coeevvvevnnnnn, Hal: 288
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a Reduks Data.

1) Identifikas satuan unit. Pada mulanya diidentifikasikan adanya satuan
yaitu bagian terkecil yang ditemukan daam data dimana memiliki
makna apabila dikaitkan dengan fokus dan masalah pendlitian.

2) Setelah satuan data diperoleh, langkah selanjutnya ialah memberikan
kode pada setigp satuan data, ha ini bertujuan untuk agar data-data
yang telah tersusun dapat mudah ditelusuri sumber datanya atau

satuannya.

b. Kategorisas.
1) Menyusun kategori. Kategorisas ialah upaya mengkategorisasikan atau
mengelompokan data- data kedalam bagian yang memiliki kesamaan.

2) Tahap selanjutnya adalah pemberian label pada setiap kategori.

Cc. Sintesisasi.
1) Mensintesiskan ialah tahapan dimana berusaha mencari kaitan antara
satu kategori dengan kategori lainnya.
2) Setelah itu satu kategori dengan kategori lainnya diberikan label

kembali.

d Menyususn HipotesisKerja
Hipotesis merupakan dugaan sementara yang masih memerlukan

pembuktian dengan jalan pendlitian. Hipotesis kerja ialah hipotesis yang
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dipergunakan untuk menerka atau meramakan akibat-akibat yang terjadi
apabila terjadi perubahan variabel*. Penyusunan hipotesis kerja penelitian
idlah dengan jalan merumuskan suatu pernyataan yang proposiona dan
diharapkan mampu menjawab pertanyaan atau fenomena yang diangkat

dalam penelitian yang dilangsungkan.

G. Teknik Pemeriksaan K eabsahan Data.

Penting bagi seseorang yang mengadakan penelitian untuk
memeriksa kembali data-data yang diperoleh atau dihimpun selama kurun
waktu pendlitian. Pemeriksaan keabsahan data peneliti kuditatif mampu
meningkatkan dergat kepercayaan data yang diperoleh, sehingga mampu
dipertanggung jawabkan dari berbagai segi.

Penelitian kudlitatif pelaksanaan teknik pemeriksaan didasarkan
pada beberapa keriteria tertentu yang antara lain, dergat kepercayaan
(credibility), keterahlian (transferability), kebergantungan (dependability), dan
kepastian €onfirmability)’2. Untuk tujuan memenuhi keriteria keabsahan data
dan peningkatan dergjat kepercayaan pada penelitian, peneliti menempuh
beberapa tahapan yang antara lain:

a Perpanjangan keikut sertaan.

Sebagaimana diterangkan sebelumnya dalam menghimpun data

data, penelitian kualitatif akan lebih sering mengadakan kontak dengan

subyek penelitan, dikarnakan penelitian kualitatif mempergunakan manusia

" Cholid Narbuko. A bu Achmadi. Metodologi Penelitian. (Jakarta: Buni Aksara, 2007),
Hal:144
2_exy JMoleong. Metodologi Penelitian Kualitatif. ............................., Hal: 324,
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sebagai intrumen penelitian. Semakin seringnya peneliti berbaur dengan
subyek penelitian selain mendapatkan kejelasan dri data-data yang telah
diperoleh. Pendliti juga memungkinkan untuk membandingkan data-data
tersebut sehingga mampu meningkatkan kredibilitas dari data-data yang
dihimpun.

Perpanjangan  waktu kelkut sertaan dalam  penelitian,
memungkinkan pendliti akan lebih banyak menghabiskan waktu dengan
bagian pemasaran di PT. Kelola Mina Laut Gresk Sub Diviss Minaku
selaku subyek kajian penelitian. Latar belakang tujuamya adalah untuk
memperoleh data-data semaksimal mungkin sebagai bahan analisis dan
temuan pada penelitian. Perpanjangan keikut sertaan dalam latar penelitian
dilakukan apabila selama kurun waktu penelitian, masih memerlukan data-

data atau informasi tambahan berkaitan dengan subyek kajian penelitian.

Pengecekan dengan anggota.

Pada pengecekan dengan anggota, yang dicek adalah data-data,
kategori analisis, penafsiran, dan kesimpular/®. Pada pengecekan dengan
anggota, peneliti menggukan data-data yang sudah berhasil dihimpun
sdama pendlitian berlangsung kepada pihak informan penditian yang
bersangkutan.

Penerapannya ialah dengan mengajukan data hasil wawancara
kepada pihak informan yang terlibat untuk diminta pendapatnya,

pandangannya, atau bahkan sanggahannya dan menghimpunnya sebagi

3 Lexy JMoleong. Metodologi Penelitian Kualitatif.............c..ccccevvrieeeenn, Hal: 335.
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bahan referensi. Proses kegiatan ini dilakukan dan berlangsung setiap

waktu, saat peneliti berinteraksi dengan informan penelitan yaitu bagian

pemasaran PT. Kelola Mina Laut Gresik Sub Divisi Minaku. Berlangsung

baik secara famal dengan jalan diskus atau informal. Pengecekan dengan

anggota secara informal menurut Prof.DR. Lexy j.Moleong,M.A dalam

bukunya penelitian kualitatif bermanfaat untuk menghimpun halhal

sebagaimana berikut :

1

2)

3)

4)

Menyediakan kesempatan untuk mempelgjari secara sengaja apa yang
dimaksut oleh informan dengan jalan bertindak dan berlaku secara
tertentu atau memberikan informasi tertentu.

Memberikan kesempatan kepada informan untuk segera memperbaiki
apabila terdapat kesalahan dari data yang disampaikan.

Memberikan kesempatan bagi informan agar dapat memberikan data
tambahan sewaktu peneliti menyerahkan data-datanya yang berhasil
dihimpun selama penelitian. Informan barangkali akan mengingat |agi
hal-ha lain yang belum terpikirkan pada waktu yang lalu.

Memberikan kesempatan bagi peneliti untuk mencatat persetujuan atau
keberatan informan, sehingga jika terjadi persoalan, misalnya keberatan
dari pihak informan dikemudian hari dijadikan bukti tertulis yang dapat
diandakan.

Memberikan kesempatan bagi peneliti untuk mengikhtisarkan hasil
perolehan sementara yang memudahkannya untuk melangkah kepada

analisis data.
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6) Memberikan kesempatan bagi informan untuk mengadakan penilaian
terhadap keseluruhan kecukupan data secara menyeuruh serta

mengeceknya dengan data dari pihaknya sendiri.

Peneliti dalam hal ini berusaha mengumpulkan kembali pihak
pihak informan yang terlibat dalam penelitian yaitu bagian pemasaran PT.
Kelola Mina Laut Gresk Sub Divis Minaku. Barulah kemudian
memayarkan hasil-hasil atau data yang diperoleh peneliti selama penelitian
berlangsung. Hal ini tidak terlepas dari usaha pendliti yang bertujuan untuk

mengecek kembali data-data dan interprentasi informan penedlitian.
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BAB IV

PENYAJIAN DAN ANALISISDATA

A. Setting Penéelitian.
1. Sgarah Berdirinya PT. KelolaMina Laut.

PT. Kelola Mina Laut merupakan perusahaan yang bergerak
dibidang pengolahan hasil perikanan baik ikan air asin atau ikan air tawar.
PT. Kelola Mina Laut pertama kali didirikan dengan nama PT. Madura
Prima Insan (PT. MPI) pada bulan Agustus 1993 dan berlokasi didesa
Kepedi, Kecamatan Bluto, Kabupaten Sumenep, Jawa Timur. Produk yang
pertama kali dihasilkan ialah Teri Nasi (Chirimen) dan kerang, seiring
dengan berjalannya waktu dank arena besarnya permintaan baik dari pasar
nasonal atau internasiona maka untuk memenuhi kebutuhan dan
mencukupi permintaan tersebut PT. MPI membuka perusahaan jawatan
baru yang berlokasi di Jumpang, Pademawu dan Pamekasan.

Seiring waktu permintaan akan produk perusahaan semakin
meningkat, sehingga untuk mengatas ha tersebut dan memenunhi
permintaan konsumen perusahaan berinisiatif membuka cabang baru yang

difokuskan didaerah Pantai Utara Jawa Timur. Bertepatan pada tanggal 17

Agustus 1994 didirikan pabrik Chirimen atau Teri Nasi didaerah Tuban
dengan nama perusahaan PT Muda Prima Insan, yang kemudian pada

tanggal 24 Oktober 1994 didirikan juga anak cabang perusahaan bertempat
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didaerah Besuki, Situbondo, Jawa Timur dengan nama perusahaan PT.
KelolaMina Laut Gresik. Setelah berdirinya dua anak perusahaan sebagai
unit produksi baru ternyata mampu memberikan hasil yang optimal dalam
pemenuhan permintaan.

Pada bulan September 1994, PT Madura Prima Insan melakukan
perampingan pada unti praduks yang bertempat didaerah Kepedi dan
Jumrang dengan meleburkannya dalam satu pengelolaan manajemen.
Peleburan unit perusahaan juga dilakukan pada unit yang berada didaerah
Tuban dan Besuki, dengan sama-sama mengubah nama perusahaan menjadi

PT. Kelola Mina Laut, sehingga pada tanggal 24 November 1994, PT.
Kelola Mina Laut berdiri secara sempurna.

Hingga pada tahun 2005, PT. Kelola Mina Laut telah memiliki
sekitar 25 pabrik pengolahan ikan dan pengeringan Teri Nasi berskala kecil
disgpanjang Pantai Utara Jawa dan Madura. Tersebarnya area
pengembangan perusahaan maka membutuhkan kantor pusat yang
berfungss sebagai pengontrol dan pusat koordinass dalam fungs
mangjemen dan pemasaran. Kantor pusat PT. Kelola Mina Laut telah
berulang kali mengalami perpindahan tempat, sehingga pada akhirnya
dipilih sebuah tempat didaerah Gresik dan ditetapkan sebgai kantor pusat
PT. KelolaMinaLaut.

Sebagal bentuk usaha mendukung dan melengkapi kegiatan
distribusi produk terutama dalam proses ekspor-impor produk, PT. Kelola

Mina Laut mendirikan perusahaan yang bergerak dibidang forwarding
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(ekspor-impor) dengan nama PT. Dahlia Mitra Globa (PT. DMG).
Perusahaan tersebut yang menangani segala keperluan PT. Kelola Mina
Laut dalam hal ekspor-impor produk dengan mempersiapkan segala bentuk
keperluannya baik dokumen, jumlah armanda kontainer, dan kapa
pengangkutan. PT. Dahliah Mitra Global memberikan dukungan yang
sangat besar untuk membantu kegiatan operasional perusahaan sehingga
PT. Kelola Mina Laut sebagal induk perusahaan dapat memfokuskan dan
berkonsentras pada kegiatan produks produknya. PT. Kelola Mina Laut
Gresik memiliki visi yaitu menjadi industri pengolahan hasil laut terpadu
yang terbaik di Indonesia melalui sistem network pengadaan bahan baku
dan peningkatan added value (nilai tambah) produk secara optimum dengan
penerapan mangemen usaha yang professona. Mis yang diemban
perusahaan adalah mengembangkan dan membangun industri seafood
diwilayah potensial bahan baku yang sesuai dengan permintaan pasar.

PT. Kelola Mina Laut dengan berpedoman visi dan misinya telah
mampu menjadi pemimpin dalam usaha yang bergerak dalam dunia industri
pengolahan hasil perikanan. Faktanya 80% pasar ekspor teri nasi didunia
dikelola dan dilayani olen PT. Kelola Mina Laut, PT Kelola Mina Laut
menempati tiga besar perusahaan eksportir udang didunia, dua besar
eksportir Crab didunia dan sepuluh besar eksportir ikan didunia.

Pengelolaan managemen PT Kelola Mina Laut, hingga saat ini
telah memiliki lima divis daam meningkatkan produktifitasnya. Kelima

divisi tersebut adalah Divisi Teri Nasi, Divis Ikan, Divisi Udang, Divisi
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Rajungan (Crab), dan Devis Trading Domestik. Divis Teri Nasi adalah
sub bagian dalam lingkup PT. Kelola Mina Laut dimana focus kegiatannya
pada proses pengeringan teri nasi. Divisi Teri Nasi hanya berada pada unit
perusahaan yang bertempat di Tuban, dengan proses produks secara
mekanik atau mengunakan mesin.

Divisi Ikan merupakan sub divisi yang mengembangkan usahanya
berupa produk ikan beku. Bebagai jenis ikan yang diproses daam devis
tersebut antara lain ikan kakap merah, kakap sawo, kakap nanu, banding,
kerapu, layur, bekutak, gurita, tengiri, nila, kerang dan jenis ikan air asin
dan tawar lainnya. Divis Udang merupakan divisi yang terkonsentras
dalan pengolahan produk udang beku dengan kapasitas bongkar muat
sekitar 30 ton per hari dengan 40 jenis produk ekspor. Divis Raungan
lebih mengacu pada pengalengan daging rgjungan tanpa kulit dengan
kualifikas produksi eksport.

Divis Trading Domestik merupakan unit yang mengelola ditiap
tigp divis yang tidak memenuhi Standart Minimum Ekspor. Produk
Domestik tersebut diperjual belikan dipasar loka dalam bentuk ikan
mentah atau segar dan biasanya diperuntukan untuk bahan dasar pembuatan

krupuk dan lain sebagainya pada perusahaan berskala home industri.

. Lokas Perusahaan.

Kantor pusat PT Kelola Mina Laut daam perkembangannya

sering berpindah pindahtempat, akhirnya pada tahun 1994 PT Kelola Mina



110

Laut secara tetap memiliki kantor pusat di Gresik tepatnya di Kawasan
Industri Gresik (KI1G) yang beralamatkan lengkap J. KIG raya Selatan Kav
C-5 Gresk Jawa Timur. Kawasan Industri Gresik merupakan lahan atau
kaw asan yang dikelola dan dikembangkan oleh Pemerintah Daerah Tingkat
Il Gresik sebagai kawasan industri yang berada didalam Kawasan Industri
Petrokimia Gresik. Kota gresik sebagai kawasan industri, merupakan
sebuah kota yang berkondisi tanah kapur, kering dan beriklim tropis.

Mata pencaharian warga Gresik sebagian besar ialah dibidang
pengolahan hasil ikan. Banyak dari warga gresik yang berprofesi sebagai
pengelola tambak atau budidaya ikan air tawar sebagal mata pencaharian
sehari-hari. Berpegang pada fakta tersebut bagi perusahaan lebih
diuntungkan, dikarnakan sangat mudah dalam memenuhi bahan baku
produksi yang sebagian besar berupa ikan segar baik berasal dari laut atau
tambak. Pertimbangan lainnya letak kota Gresik yang berada dipesisir
Pantai Utara Jawa memudahkan dalam memasok bahan baku untuk industri
perikanan.

Pemilihan lokasi perusahaan dikota Gresik juga tidak terlepasa
dari pertimbangan jarak jangkau dari sarana pelabuhan peti kemas yang
berpusat di Tanjung Perak Surabayarelatif terjangkau dikarnakan sebagian
besar produk perusshaan berorientass pada pasar ekspor. Sarana
transportas yang mudah, disamping itu letak kota Gresk yang dekat

dengan kota Surabaya sebagai sentral industri dan perdagangan di Wilayah
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Indonesia bagian Timur juga menjadi bahan pertimbangan pemilihan lokasi
perusahaan.

PT Kelola Mina Laut didirikan diatas lahan seluas 3 hektar, yang
terdiri dari gedung kantor pusat, gedung sarana produks ikan, gedung
sarana produks udang, gedung proses produks raungan, gedung
pengolahan limbah Water Treatment, Waste Water Tretmen Plant, sarana

lain dan Klinik.

. Struktur Organisasi.

Struktur organisasi perusahaan PT Kelola Mina Laut terbagi
menjadi dua struktur bagian yaitu struktur organisasi kantor pusat
(Coorporate) dan struktur organisasi ditiap-tiap divis kerja atau unit bagian
dibawah naungan struktur organisasi kator pusat. Kantor pusat PT Kelola
Mina Laut dikendalikan dan dikelola oleh dewan mang emen.

Presiden Direktur merupakan suatu lembaga tertinggi dalam
susunan dewan mangjemen, yang memiliki kewenangan untuk mengambil
kebijakan-kebijakan yang bersifat strategis, mengatur, mengarahkan, dan
bertanggung jawab terhadap semua kegiatan yang dilaksanakan oleh PT
Kelola Mina Laut. Direktur merupakan posis dibawah tugas Preiden
Direktur, yang memiliki tugas dan kewenangan untuk membantu tugas
Presiden Direktur

Presiden Direktur, mempunyai kewenangan untuk mengatur tugas

dan mengontrol aspekaspek kegiatan disetiap bagian dalam lingkup kerja
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PT Kelola Mina Laut. Selain direktur dalam struktur organisasi kantor
pusat, Presiden Direktur juga dibantu oleh mangjer Pengembangan Usaha,
Mangjer Usaha Domestik, Mangjer Keuangan, Manger Usaha Pengolahan
Teri Nasi, Mangjer Pabrik Pengolahan Ikan, Manajer Usaha Pengolahan
Udang, dan Mangjer Pabrik PengolahanCrab.

Mangjer pengembangan usaha bertanggung jawab dan mengawasi
urusan secara umum, bagian penelitian dan pengembangan (R&D), serta
bertangung jawab dalam mengembangkan sumber daya manusia yang
berkompetenss (HRD). Manger Usaha Domestik bertangung jawab
terhadap pengolahan dan perencanaan serta ekspansi pasar domestik untuk
pemasaran produk-produk PT Kelola Mina Laut baik produk teri nasi, ikan,
crab, maupun udang.

Mangjer keuangan bertangung jawab dalam pengolahan,
pengembangan, dan arus kas yang terjadi dalam perusahaan. Mangjer usaha
pengolahan teri nas bertangung jawab dalam pengelolaan dan
kelangsungan bisnis teri nasi secara umum. Mangjer pabrik pengelolaan
ikan merupakan pelaksana operasional untuk pengolahan dan menjaga
kelangsungan bisnis pengolahan ikan. Manger pengolahan udang
bertangung jawab dalam pengelolaan, kelansungan dan pemasaran produksi
udang secara umum. Manajer pabrik pengolahan crab bertanggung jawab
dalam pengelolaan dan kelansungan dan pemasaran produksi crab. Tiap
tigp divis dalam PT Kelola Mina Lut dipimpin oleh seorang General

Manajer. General Manajer bertanggung jawab pada Direktur dalam
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struktur organisasi pusat PT Kelola Mina Laut Gresik. General Manajer
merupakan pemegang kendali dan bertanggung jawab dalam mengatur
semua kegiatan yang berlansung dan diadakan di PT Kelola Mina Laut.
Pelaksanaan tugasnya seorang General Managjer dibantu oleh tiga mangjer,
yaitu mangjer bagian pengadaan, managjer produksi, dan manajer Finance
and Administration (FA).

Mangjer pengadaan bertugas dalam menjaga kelancaran dalam
penyediaan bahan baku produksi dan bertanggung jawab untuk membina
hubungan dengan para supplier bahan baku. Mangjer produks bertugas
untuk memimpin dan mengatur seluruh kegiatan operasiona produksi.
Manger FA bertugas untuk mengatur produksi, urusan keuangan, dan
akuntans biaya pabrik. Untuk membantu kelancaran tugas dilapangan,
mangjer produks dibantu oleh seorang assisten produksi. Assisten manajer
produks dibantu oleh beberapa pengawas (supervaiser), dan beberapa

orang Penanggung Jawab (PJ).

. Ketentuan dan Waktu Kerja.

PT Kelola Mina Laut dalam operasiona perusahaannya masih
banyak menyerap sumber daya manusia daam menjalankan setiap
kegiatanya. Tingkat pendidikan masing-masing tenaga kerja cukup
bervariasi, mulai dari tamatan SD hingga lulusan perguruan tinggi. Rata-
rata sumber daya manusia berasal dari kalangan sekitar lingkungan

perusahaan walaupun ada sebagian dari luar daerah Gresik.



114

Struktur kepegawaian PT Kelola Mina Laut dibedakan menjadi
karyawan tetap dan karyawan tidak tetap. Karyawan tetap dibedakan
menjadi karyawan bulanan dan karyawan harian tetap, sedangkan karyawan
tidak tetap dibedakan menjadi karyawan harian lepas dan karyawan
borongan. Karyawan bulanan tetap adalah pegawa tetap yang karena
sfatnya dan tugas pekerjaannya ditetapkan oleh pemimpin perusahaan
menjadi karyawan bulanan tetap, dan mendapatkan pembayaran tiap bulan
tanpa melihat jJumlah hari dan jam kerja yang telah dilaksanakan.

Karyawan harian tetap adalah pegawai tetap yang karena sifat dan
tugas pekerjaannya ditetapkan oleh pimpinan perusshaan menjadi
karyawan harian tetap dan mendapatkan pembayaran gaji sesuai peraturan
berlaku. Staf meliputi assisten manajer dan para pengawas, masuk dalam
kategori karyawan harian tetap. Tenaga administrasi dan para penanggung
jawab masuk dalam karyawan bulanan tetap.

Karyawan harian lepas adalah pekerja dan tugas pekerjaannya
disesuaikan dengan kebutuhan perusahaan dan menerima pembayaran
berdasarkan kontrak kerja yang telah disepakati serta dibawah Upah
Minimum Regional. Karyawan borongan adalah pekerja dengan sistem
pembayaran upah berdasarkan jumlah dan waktu produks yang dihasilkan.

Pembagian jam kerja dimasingmasing divis pada PT Kelola
Mina Laut didasarkan pada jumlah jam kerja ddam seminggu. Pekerja
diharuskan melakukan 40 jam kerja dalam waktu satu minggu. Sistem

tersebut mempergunakan penggiliran waktu libur, yaitu sistem dimana
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dalam seminggu pekerja diberikan waktu sehari untuk tidak masuk kerja.
Selain sistem pembagian jam kerja PT Kelola Mina Laut juga menerapkan
sistem yang dimana mengharuskan pegawainya melakukan aktivitas
perusahaan.

Sistem tersebut adalah sistem kerja umum dan sistem kerja
bergilir. Pada hari senin hingga jum’at, sistem kerja umum dimulai dari
pukul 08.00 sampa dengan pukul 16.00, sedangkan pada hari saptu jam
kerja dimula pukul 08.00 sampa pukul 15.00, sedangkan untuk hari
minggu disesuaikan dengan jadwal yang telah ditentukan oleh perusahaan.

Waktu istirahat yang diberikan selama kegiatan operasional
perusahaan kepada pegawainya yaitu selama kurang lebih satu jam dari jam
12.00 hingga 13.00, khusus pada hari jum'at istirahat diberikan selama
kurang lebih dua jam, dari pukul 11.00 hingga pukul 13.00, ha ini
bertujuan untuk memberikan kesempatan bagi karyawan yang menunaikan
ibadah shlolat jum’ at.

Sistem kerja giliran hanya diberlakukan untuk bagian pengemasan
produk (Packing) dan Security, dimana Shift 1 dimulai pada pukul 08.00
sampa dengan pukul 16.00, sedangkan Shift 2 dimulai dari pukul 16.00
hingga pukul 24.00. Khusus untuk bagian keamanan pembagian Shift
dibagi menjadi 2 Shift, yaitu pada pukul 07.00 hingga pukul 19.00,
sedangkan Shift 2 dari pukul 19.00 hingga pukul 07.00.

Produk perikanan memiliki sifat yang mudah rusak, sehingga

dalam industri pengolahan perikanan, bahan baku produksi harus sesegera
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mungkin untuk diolah serta diusahakan tidak terjadi timbunan bahan baku
produksi seminimal mungkin. Kenyataan ini terkadang menuntut jumlah
jam kerja yang amat tinggi, apabila tersedia bahan baku yang cukup besar
dan selain itu semakin mendekati tenggat waktu kontrak penjualan, maka
dari itu untuk mengatas hal tersebut diberlakukan sistem lembur bagi
karyawan. Kerja lembur dilakukan lebih dari tujuh jam grhari dan kerja
yang dilakukan pada hari libur resmi, hari-hari libur mingguan atau istirahat
dinasnya.

Jumlah karyawan PT Kelola Mina Laut dari per 1 Juli 2008
mencapal angka 7048 karyawan yang terbagi dalam karyawan tetap dan
pekerja borongan. Dengan tda 80% karyawan didominas oleh
perempuan. Prosedur dalam pengajian yang diterima oleh karyawan tiap
bulannya disesuaikan dengan UMR (upah minimum regiona) atau
disesuaikan dengan jabatan yang dimiliki masing-masing karyawan.

Pendapatan pegawai akan meningkat apabila karyawan mendapat
jam lebur kerja, sedangkan karyawan borongan mendapatkan pembayaran
sesuai dengan jumlah produksi yang telah berhasil dikumpulkan dalam satu

kali jam kerja.

. Jangkauan Pemasaran Produk.

Produk-produk yang dihasilkan oleh PT Kelola Mina Laut pada
umumnya ditujukan untuk memenuhi pasar ekspor. Jangkauan ekspans

pemasaran produk hingga saat ini telah meraba berbagai belahan dunia
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antaralain Amerika, Australia, Selandia Baru, Afrika, Jepang, Korea, Cina,
Rusia, Inggris, Jerman, Itali, Prancis, Belanda, Swedia, Spanyol, Timur
Tengah, dan Brasilia.

Selain untuk memenuhi permintaan ekspor PT Kelola Mina Laut
juga meraba pasar nasona atau domestik dengan pengembangan mutu
produk yang berstandart Internasional. Usaha untuk memenuhi permintaan
pasar domestik PT Kelola Mina Laut telah mendirikan Gerai, Waralaba,
Factory Outlet diberbagai daerah di Indonesia dengan label ‘Mina Mart”.
Lokas outlet mina mart hingga saat ini telah mencakup dibeberapa daerah
yang meliputi,

a. Surabaya yang bertempat di J. Mayjen Sungkuno No. 35, Telp: 031-
5613994 dan J. Pucang Anom No. 28, Telp 031-75160539.

b. Gresk yang bertempat di J. KIG Raya Selatan Kav G7, Kawasan
Industri Gresik Telp: 031-3976351- 53

c. Malang yang bertempat di J. Soekarno Hatta No. 28 Kav 2, Telp 0341-
409777.

Managemen dalam penjualan produk pada pasar loka juga
melayani permintaan dari berbagai macam Restoran atau rumah makan dan
Hotel diseluruh nusantara. Permintaan yang berdasarkan pesanan tersebut
secara ruin datang dari berbagai daerah di Tanah Air antara lain berasal
dari daerah Surabaya, Malang, Jakarta, Semarang, Y ogyakarta. Pengelolaan
dan pelayanan permintaan tersebut dibawah kendai Sub Divis “Minaku”

sebagal Sub Pemasaran di PT Kelola Mina Lauit.
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Prioritas produksi perusahaan saat ini ialah pengolahan perikanan

pada divisi pengolahan ikan PT Kelola Mina Laut dengan hasil produksi

berupa Fillet, Whole Round (WR), Whole Gutted (WG), Whole Gutted

Scalled (WGS), Whole Gutted Gilled Scalled (WGGS), dan Steak. Fillet

memiliki nilai tambah yang begitu tinggi bagi perusahaan dibandingkan

dengan produk yang lainnya. Produk-produk tersebut memiliki pangsa

pasar Amerika dan Eropa. Sedangkan produk-produk seperti WR, WG,

WGS, WGGS terbatas pada pangsa pasar Asia, Jepang dan China

Struktur Organisasi PT KelolaMina Laut Gresik Sub Divisi Minaku

PT Kelola Mina Laut Gresik dalam pembagian struktur kerja

memiliki beberapa bagian sub divis.

Direktur
A
l _ Financid l
Marketing Accounting Manager Toko
v
Kepala Toko
: v v
Staf Pelaksana
Pelaksana Pelaksana Pelaksana
Toko Toko Tokc

Bagan 4.1 Struktur Managemen Pemasaran Minaku

Sumber Keterangan staf marketing PT Kelola Mina Laut Gresik Sub Divis

Minaku
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7. Produk.
Produk yang diproduks dan diperjua belikan oleh PT Kelola

MinaLaut Gresik Sub Divisi Minaku dimanatersediadi gerai atau factory

outletialah sebagai berikut:

Tabel 4.1

Produk-Produk PT KelolaMina Laut Gresik Sub Divisi Minaku
(Sumber Dokumen Pemasaran PT Kelola Mina Laut)

Gorengan Seafood Aneka Seafood Seafood Olahan
Scallop KepalaKakap Merah Butterfly Shrimp
Tempura Kakap Fillet Torpedo
Nugget Ice Cream Dori Fillet Shrimp Pastry
Foody Bintang Kakap Merah Utuh Vagetable Spring Rall
Otak-Otak Isi Kurisi Butterfly Crispy Dedli
Naruto Gurita Cooked Bon-Bon Deli
Foody lkan Tengiri Steak Breaded Ball
Nugget Cinta Tuna Steak Oriental Mix
Kaki Naga Bandeng Tanpa Duri Bola Kepiting
Nugget Stick Daging Rajungan Bola Cumi
Foody Cinta Teri Nasi Bola Seafood
Pink Roll Himego Bola L obster
Siomay Udang Baso Tuna Bola Udang
Sisik Naga Siomay Ikan Bola Ikan
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B. Penyajian Data.

Pada tahap penyajian data, peneliti memaparkan data-data yang
diantaranya meliputi tentang strategi promosi dalam penjualan produk. Promosi
merupakan kegiatan memperkenalkan produk, meyakinkan dan mengingatkan
kembali manfaat produk kepada pembeli ataupun konsumen’®. Sehingga
dengan kata lain promos merupakan bentuk interaksi yang dilakukan oleh
produsen dan konsumennya.

Promos dalam era bisnis modern saat ini merupakan ujung
tombak sebuah perusahaan, yang dimana terjadi gejolak persaingan diantara
perusahaan perusahaan, ditandai dengan semakin menjamurnya produk - produk
sgenis dipasaran. Melihat kenyataan dan sebagai usaha menyikapi dunia
kompetis bisnis modern saat ini, maka promos merupakan alternative solusi
bagi setigp perusahaan agar tetap bertahan dan berkembang ditengah-tengah
kompetisi persaingan.

Untuk tujuan tersebut, maka promos yang dijalankan perlu
direncanakan serta dikelola dengan baik, sehingga promos yang dicanangkan
mampu menunjang tercapainya tujuan dari perusahaan. Pentingnya sebuah
strategi dalam promos dikarnakan perusahaan didirikan bukan berdasarkan
faktor keberuntungan semata, keberuntungan menyediakan produk yang sesuai
dengan kebutuhan konsumen, keberuntungan menarik minat konsumen pada
produk yang ditawarkan dan lain sebagainya.

Perihal dalam penyusunan strategi promos yang tepat bukan

perkara mudah dan begitu sgja terlaksana, dikarnakan akan banyak timbul

™ Siswanto Sutojo. Kerangka Dasar Managemen Pemasaran................., Hal: 178
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halanganhadangan sdama penyedengaraan  kegiatan promosi  yang
dilaksanakan. Halangarthalangan tersebut bisa dari dalam atau dari luar
perusahaan, halangan dari dalam bisa berupa kemampuan kapasitas produksi
perusahaan kemampuan tenaga kerja yang dimiliki oleh perusahaan dan
sebagainya. Halangan-halangan yang berasal dari luar perusahaan semisal
kebijakan pemerintah, perubahan selera konsumen, persaingan diantara produk
sgenis.

Manager pemasaran di PT Kelola Mina Lau Gresik perlu berhati-
hati ddam merencanakan strategi promosinya, dengan mempertimbangkan
hambatan-hambatan dan potensi-potensi yang dimiliki barulah disusun sebuah
strategi. Pentingnya promos dizaman sekarang bagi kelanjutan dan
pertumbuhan perusahaan maka perlu direncanakan dan dikelola dengan baik

agar mampu memenuhi tujuan yang hendak dicapai perusahaan.

1 Perencanaan Promosi di PT KelolaMinaLaut Gresik Sub Divisi Minaku.
Tahap perencanaan program promos yang akan dilakukan, PT
Kelola Mina Laut Gresik Sub Divisi Minaku bersandarkan pada targetan
yang ingin dicapai. Targetan tersebut ialah siapa konsumen potensia dari
produk yang akan dipasarkan.
Tahap perencanakan dan pelaksanakan program promosinya PT

KelolaMina Laut Gresik Sub Divisi Minaku memiliki tujuan. Tujuan inilah

yang nantinya akan menentukan bagaimana kebijjakan promos akan
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dilaksanakan, seperti yang dikatakan oleh naufal staf marketing di Divisi
Minaku:

“Kami memiliki tujuan yaitu untuk menanamkan persepsi pada
konsumen bahwa minamart adalah toko seafood terlengkap. Selain itu
produk-produk minamart yang heigenis, bergizi dan ekonomis. Dan
terutama tujuan promosi kami ialah mampu mendorong meningkatkan
volume penjualan produk”

Tujuan dari promosi yang dilaksanakan oleh PT Kelola Mina Laut
Gresik sdlain bertujuan untuk mendorong penjualan produk, juga bertujuan
menanamkan perseps pada konsumen bahwa outlet yang dikelola olehPT
Kelola Mina Laut Gresik Sub Divis Minaku ialah outlet makanan seafood
terlengkap. Produk-produk yang dipasarkan juga memiliki nilai jua yang
ekonomis dan higienis dalam pengol ahan.

Usaha pihak managemen untuk mengambarkan pada konsumen
tentang tujuan dari promos perusahaan, merujuk pada keterangan dari
Naufal.

“Tujuan untuk memberikan pemahaman bahwa toko minamart

adalah toko seafood terlengkap ialah dengan jalan memproduksi

berbagai jenis pilihan produk dan tersedia di factory outlet Produk
minamart yang ekonomis dengan informasi perbandingan harga dan

mutu produk seafood dan produk pengganti atau produk pesaing”’®

Promos yang dijaankan oleh managemen PT Kelola Mina Laut

Gresk Sub Divis Minaku sebagaimana keterangan sebelumnya iaah

berdasarkan targetan. Prosedur penetapan targetan konsumen yang akan

™ Naufal. Wawancara tanggal 4 juni 2010 pukul 16.30 WIB di Kantor Bagian Pemasaran
PT KelolaMinaLaut Gresik Sub Divisi Minaku.

6 Naufal. Wawancara tanggal 20 Juli 2010 pukul 17.00 WIB di Kantor Bagian pemasaran
PT kelolaMina Laut Gresik
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dijadkan konsumen potensial produk, pihak managemen merumuskan
beberapa kebijakan mengenai sigpa konsumen potensia produk. Penetapan
prosedur tahapan identifikass konsumen produk, didasarkan pada

karakteristik dari produk.
Merujuk pada keterangan oleh Mohammad Naufal Noor:

“Daam usaha mengidentifikasikan  konsumen  pihak
managemen didasarkan pada karakter produk. Bahwa produk seafood
adalah produk komoditi yang pada umumnya diminati oleh ibi-ibu.
Sdain itu produk seafood memiliki kandungan gizi yang tinggi, baik
untuk semua anggota atau lapisan usia khususnya anakanak dimasa
pertumbuhan. Manfaat yang lain iadah produk seafood yang higienis
dan praktis sehingga mempermudah ibu-ibu untuk memasaknya sebagai
bahan konsums makanan keluarga. Didasarkan dengan faktor-faktor

tersebut maka identifikasi dan targetan konsumen iaah ibuibu dan
anak-anak” ’

Managemen dalam menginformasikan bahwa produknya higienis
dan praktis, merujuk pada keterangan dari Mohammad Naufal Noor :

“Kita cantumkan dalam kemasan produk, produk manaku
adalah produk yang telah memenuhi standart internasional dengan
pembuktian pencantuman sertifikasi dari pihak BP POM, setifikasi 1SO
dan label Halal dari Mgjelis Ulama Indonesia. Produk minaku praktis
dengan jalan pembuktian saat promo berlangsung bahwa produk kita

hanya perlu digoreng sudah dapat dikonsumsi’®”

Setelah menetapkan konsumen sasaran iaah ibi-ibu rumah tangga
dan anak-anak, maka dalam menunjang identifikas khalayak ada beberapa

hal yang perlu kiranya dipersiapkan. Faktanya walaupun managemen telah

menetapkan konsumen potensidlnya namun masingmasing konsumen

" Naufal. Wawancara tanggal 4 juni 2010 pukul 16.30 WIB di Kantor Bagian Pemasaran
PT MinaLaut Gresik Sub Divisi Minaku.

™ Naufal Noor. Wawancara tanggal 19 Juni 2010 pukul 16.00 WIB di Kantor Bagian
Pemasaran PT KelolaMina Laut Gresik Sub Divisi Minaku.
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konsumen sasaran tersebut memiliki perbedaan. Sebagai usaha untuk Iebih
memaksimalkan dalam menunjang penetapan atau identifikasi sasaran
konsumen secara lebih terperinci PT Kelola Mina Laut Gresik Sub Divisi
Minaku melaksanakan beberapa prosedur. Prosedur-prosedur tersebut
sebagaimana yang diterangkan oleh Zhaki Ikhwani yang merupakan
manager marketing PT Kelola Mina Laut Gresik Sub Divisi Minaku yaitu
meliputi:
“Yang perlu kita persigpkan dalam tahap identifikas sasaran
konsumen ialah data-data mengenai konsumsi rumah tangga disuatu
kabupaten, data-data jumlah penduduk. Ratio konsumsi seafood atau

produk yang dilaksanakan dengan mengadakan survel lapangan. Data
data mengenai pemukiman atau peta demografi. Dan data-data

mengenai pemasaran” "°
Selain menyiapkan bahan atau prosedur sebaga identifikas
khalayak sasaran. Managemen daam pelaksanaannya berusaha
mengumpulkan informasi-informasi  melalui  pengamatan  dilapangan
tentang pasar konsumennya. Informas-informasi yang berusaha diperoleh
melalui pengamatan lapangan, seperti keterangan dari naufal.

“selain kita berusaha mengenali konsumen melalui data-data
yang berhasil dihimpun, managemen juga berusaha menselaraskan
data-data tersebut dengan kondisi yang ada dilapangan. Informasi-
informas tersebut mengenai budaya konsums ikan pada masyarakat
disuatu daerah dan pola konsumsinya. Selain itu sebaran penduduk atau
perumahan pada suatu daerah tertentu” %°

Perencanaan program promosi selain menetapkan siapa konsumen

potensial produk melalui identifikasi pasar, juga dirumuskan berapa

™ Zhaki Ikhwani. Wawancara tanggal 4 juni 2010 pukul 16.30 WIB di Kantor Bagian
Pemasaran PT KelolaMina Laut Gresik Sub Divisi Minaku.
8 Zhaki Ikhwani. Wawancara tanggal 4 juni 2010 pukul 16.30 WIB di Kantor Bagian
Pemasaran PT Kelola Mina Laut Gresik Sub Divisi Minaku.
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besaran anggaran yang diperlukan untuk menjalankan program promosi.
Penyusunan anggaran diperlukan karena besaran nominal anggaran juga
akan nmempengaruhi bentuk dan kebijakan dari promos yang dijalankan.
Penetapan besaran anggaran merujuk pada keterangan dari Zhaki Ihkwani
selaku manager marketing.

“Penusunan anggaran promos kita diasumsikan dari total nilai
penjualan yaitu antara 23 %. 2 3% itulah yang dijadikan patokan untuk
dana promos kita’8*

Managemen menetapkan anggaran yang berkisar antara 2-3 %
dari tota penjualan produk, merujuk pada keterangan dari Zhaki Ihwani
Manager Pemasaran PT KelolaMina Laut Gresik Sub Divisi Minaku.

“Penetapan anggaran berkisar antara 2-3 % dikarnakan saat ini
produk kita mash dalam tahap grow, asumsinya pada talepan ini
penjuadlan produk belum bisa dipastikan. Managemen berusaha
menekan nila  penggeluaran terutama menyangkut pelaksanaan
promosi.” &

Melihat kenyataan bahwa produk perusahaan masih dalam tahap
perkembangan atau tumbuh pada siklus kehidupan produk, maka usaha
managemen dalam mengatas dan mengembangkan solusi pada tahapan
tersebut. Pertanyaannya apakah dengan total anggaran tersebut sudah
mampu mencapai tujuan yang dirumuskan oleh perusahaan, dengan besaran
anggaran tersebut bagaimana usaha managemen untuk memaksimalkan

kinerja promosinya Faktanya dengan besaran anggaran berkisar antara 23

% tergolong jumlah anggaran terbatas untuk pelaksanaan promosi, yang

81 Naufal. Wawancara tanggal 10 Juni 2010 pukul 17.00 WIB di Kantor Bagian Pemasaran
PT KelolaMinaLaut Gresik Sub Divisi Minaku.

82 7haki Ikhwani. Wawancaratanggal 20 Juli 2010 pukul 16.00 di Kantor Bagian
Pemasaran PT KelolaMina Laut Gresik Sub Divisi Minaku.
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pada prakteknya membutuhkan anggaran lebih besar. Solusi menyiasati hal
itu, Naufal salah satu staf Marketing mempunyai cara dalam pelaksanaan
promosinya.

“Untuk menyiasati hal tersebut ialah dengan mengoptimalkan
dana yang ada. Seperti membuat media yang murah meriah atau
ekonomis, dengan mengembangkan media aternatif seperti pamflet,
leaflet selain itu dengan mengadakan bazzar ikan. Dengan media bazzar
ikan kita bisa menjua produk sambil melakukan promosi jadi ya lebih
efisien dan ekonomis’

Apabila besaran anggaran promos telah tersusun rapi maka
tahapan selanjutnya ialah pemilihan sebuah berita. Pemilihan berita
bertujuan untuk menyesuaikan bentuk informasi dengan kondisi khalayak
konsumen sasaran. Penyusunan dan pemilihan berita juga disesuaikan
dengan tujuan dari promos yang dilaksanakan, hal ini senada dengan
keterangan dari naufal. Naufal mengatakan:

“Dalam merumuskan pesan kita berpegangan pada beberapa
hal yang meliputi, dari pengunaan warna yang mencolok agar lebih
mudah menarik perhatian konsumen, pemilihan gambar produk yang
kita pasarkan dan informas mengena produk baik dari segi berapa
harganya dan nama produknya apa’*

Managemen dalam promosinya juga menyertakan gambar
produk-produk yang dipasarkan. Latar belakang pencantuman gambar
produk pada promosi yang dijalankan. Meninjau dari keterangan Zhaki

Ikhwani alasan managemen PT Kelola Mina Laut Gresk Sub Divis

Minaku.

8 Naufal. Wawancara tanggal 4 Juni 2010 pukul 14.00 WIB di Kantor Bagian Pemasaran
PT KelolaMina Laut Gresik.

8 Naufal. Wawancara tanggal 4 juni 2010 pukul 16.30 WIB di Kantor Bagian Pemasaran
PT KelolaMinaLaut Gresik Sub Divisi Minaku.
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“Alasannya managemen berusaha memberikan gambaran
tentang produk-produk yang diperjua belikan, walau dalam
pelaksanaannya kita hanya memakai beberapa produk sebagai produk
promo. Namun untuk lebih memasarkan dan memberikan pemahaman
pada konsumen tentang produk-produk lain diluar produk promo iaah
dengan mencantumkannya pada media leflet yang kami bagikan saat
promo berlangsung’ 8°

Meninjau keterangan sebelumnya bahwa tujuan promosi PT
Kelola Mina Laut Gresik Sub Divis Minaku ialah menanamkan persepsi
pada konsumen bahwa toko atau outlet yang dikelola merupakan toko
seafood terlengkap, poduknya higienis dan ekonomis, terlebih diharapkan

mampu mendorong volume penjuaan produk.

Pelaksanaan dan evaluasi Promosi di PT Kelola Mina Laut Gresik Sub
Divis Minaku.
a. Pelaksanaan Promosi di PT Kelola Mina Laut Gresk Sub Divis
Minaku
Setelah kebijakan mengenai perencanaan program pPromos
tersusun dengan baik, maka tahapan selanjutnya ialah menuangkan
kebijakan perencanaan kedalam sebuah bentuk pelaksanaan. Tujuan
dari penerapan atau pelaksanaan program promosi, PT Kelola Mina
Laut Gresik Sub Divis Minaku ialah berusaha memastikan terjualnya
produk-produk yang dipasarkannya. Untuk tujuan tersebut dalam

pelaksanaan promos sebagaimana keterangan dari Naufa yang

8 Zhaki Ikhwani. Wawancara tanggal 15 Juli pukul 16.00 WIB di Kantor Pemasaran PT
KelolaMina Laut Gresik Sub Divisi Minaku.
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merupakan staf pemasaran di Sub Divis Minaku dalam menjalankan
promosinya ialah sebagimana berikut:

“Caranya, hasil rapat diimplementasikan dengan jaan
pertama mempersigpkan materi promosi, mempersiapkan media
promosi, mempersiapkan sumber daya manusia atau pasukan promo
dan mempersiapkan sarana pendukung”®®

Pelaksanaan tahapan promosi Yyang telah direncanakan
perusahaan, tidak begitu sgja mudah dilaksanakan. Managemen perlu
memperhatikan bagimana dan kapan promos tersebut dilaksanakan
selain itu bagaimana cara mengorganisasikan sumber daya manusia
atau pasukan promosi, sarana pendukung yang diperlukan untuk
menunjang pelaksanaan promos serta hambatan-hambatan seperti apa
yang nanti terjadi selama pelaksanaan promosi.

Senada dengan keterangan dari Zhaki Ikhwani menyangkut poin-
poin diatas, beliau menerangkan :

“Dalam  mengorganisas sunber daya manusia atau
pasukan promosi adalah dengan pemberian tugas yang spesifik pada
masing-masing orang dan bersifat melengkapi satu sama lainnya.
Semisal ada yang bagian membagikan leaflet, ada yang bagian
menjaga produk, ada yang memberikan informasi tentang produk

selain itu ada manager yang bertugas mengawas dan
mengendalikan promo.”8’

Disamping mempersiapkan sumber daya manusia atau pasukan

promosi, pihak managemen PT Kelola Mina Laut Gresik menerapkan

8 Naufal. Wawancara tanggal 4 juni 2010 pukul 16.30 WIB di Kantor Bagian Pemasaran
PT KelolaMina Laut Gresik Sub Divisi Minaku.

87 Zhaki I khwani. Wawancara tanggal 12 Juni 2010 pukul 19.52 di rumah kediaman
beliau.
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beberapa keriteria yang harus dimiliki oleh masing-masing tenaga

promosinya. Hal ini diperkuat oleh keterangan dari Zhaki Ikhwani:

“Pada bagian yang mendapat tugas membagikan leaflet dia
harus memiliki gaya atau kepribadian yang komunikatif dengan
konsumennya. Pada bagian yang bertugas menjaga produk keramah
tamahan mutlak harus dia tonjolkan ketika melayani konsumen
selain itu penjaga produk juga harus memiliki pengetahuan yang
memadai tentang produk yang ditawarkan pada konsumen (produk
knowlange). Pada bagian yang bertugas memberikan informasi pada

konsumen dia harus mampu komunikatif dan ramah kepada setiap
konsumen.”88

Pada kebijakan penentuan waktu kegiatan promosi, pihak

managemen PT Kelola Mina Laut Gresik Sub Divisi Minaku memiliki

beberapa pertimbangan. Seperti keterangan dari Naufal:

“Pertama kita memprediksikan segi keuangan dari
konsumen umumnya orang mempunya uang pada awa bulan
sekitar tanggal 25 sampai tanggal 10. Pertimbangan yang kedua
pada saat moment tahun baru, pertimbangannya dikarnakan pada
saat tersebut waktu orang lagi kumpul-kumpul bersama keluarga
dan pasti mereka membutuhkan makanan yang sSiap sqji.
Pertimbangan ketiga ialah pada moment saat |ebaran. Pertimbangan
yang lain memperkirakan waktu-waktu dimana orangorang punya
kecukupan uang untuk berbelanja. Selain itu yang menjadi
pertimbangan saat terjadi liburan panjang. Pertimbangan waktu
waktu tersebut dikarnakan merupakan waktu yang potensia untuk
memasarkan produk dikarnakan waktu itu orang punya cukup
waktu luang sehingga lebih mudah kita untuk mengajak mereka
memperhatikan promo yang kita laksanakan. Contoh kasus
sekarang ini bulan juni dimana orang-orang pada mementingkan
keuangannya untuk mensekolahkan anakanaknya maka akan
terjadi penurunan penjualan produk untuk mengatas ha itu kita

berusaha menekan harga produk atau pemberian diskon pada
konsumen.”8°

8 Zhaki Ikhwani. Wawancara tanggal 12 Juni 2010 pukul 19.52 di rumah kediaman

beliau.

89 Zhaki. Wawancara tanggal 11 Juni 2010 pukul 16.00 di Kantor Pemasaran PT Kelola
MinaLaut Gresik Sub Divisi Minaku.
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K ebijakan kebijakan tersebut yang dijadikan bahan pertimbangan
selama pelaksanaan promosi, pihak managemen juga harus menguasai
taktik operasional bagaimana menginformasikan produknya kepada
konsumennya, sehingga untuk tujuan tersebut dibutuhkan pengelolaan
yang baik agar pelaksanaan promosi mampu sejalan dengan tujuan.

Selain itu bagamana promos yang dilaksanakan mampu
menimbulkan perhatian dikalangan konsumennya. Tumbuhnya
perhatian pada konsumen untuk memperhatikan pelaksanaan promosi
idlah merupakan syarat mutlak terciptanya keefektifitasan program
promosi. Untuk itu dalam usaha menarik perhatian konsumen pada
promos yang dilaksanakan, seperti yang dikatakan oleh Zhaki :

“Caa kami daam menginformaskan produk pada
konsumen iaah dengan menyusun pesan atau informasi yang
bersifat perusasif, menyampaikan informasi tentang manfaat produk
dan harga produk. Selain itu untuk menarik minat konsumen pada
promos yang dilaksanakan pihak managemen menerapkan
beberapa cara yaitu dengan penggunaan warna yang tegas dan
mencolok pada media promosi yang dipergunakan. Pelaksanaan
promo produk yang tepat dan pemberian potongan harga pada setiap
promo yang dilaksanakan” *°

Managemen dalam pelaksanaannya penyampaian informasi dalam
promos adalah dengan informasi yang bersifat persuasif. Usaha
managemen dalam proses persuasif, merujuk pada keterangan dari
Naufal Noor.

“Asumsinya untuk produk makanan tidak cukup hanya

sampai penyampaian informas tapi bagaimana cara agar konsumen
yakin bahwa produk kita bagus dan konsumen berkenan mencoba

9 Naufal. Wawancara tanggal 4 juni 2010 pukul 16.30 WIB di Kantor Bagian Pemasaran
PT KelolaMinaLaut Gresik Sub Divisi Minaku.
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produk minaku. Dengan jalan pengunaan media promosi penjualan
seperti demo masak dan pembuktian saat promo berlangsung. %

Managemen apabila telah mengetahui teknis perencanaan pesan,
bahwa dalam menarik perhatian konsumen ialah menitik beratkan pada
infformas  yang bersifat persuasf dengan menonjolkan informas
mengenal manfaat dan kegunaan, penetapan harga yang murah dan
waktu pelaksanaan promosi yang tepat. Managemen juga perlu
menguasai taktik operasional pelaksanaan promosi yang bertujuan
untuk mengiformasikan produk kepada konsumennya, sebagaimana

keterangan dari Zhaki:

“Taktik operasional dalam menginformasikan produk pada
konsumen ialah dengan mencantumkan. Poin pertama bahwa
produk memiliki kandungan gizi yang tinggi kita mencantumkan
informas nilai gizi. Disamping itu produk seafood yang sudah
umum diketahui oleh masyarakat bahwa produk seafood sumber
protein hewani. Poin kedua produk yang higienis ialah dengan
mencantumkan izin atau sertifikasi dari Badan Pengawasan Obat
dan Makanan (BP POM), selain itu dalam pelaksanaan promo kita
tayangkan bagaimana cara pengolahan produk seafood yang benar
dan praktis. Poin ketiga harganya ekonomis atau harganya lebih
murah dengan pembuktian perbandingan harga dan nilai gizi produk
seafood dengan produk penggantinya. Sebagai contoh 1 gram
protein seafood bernilai Rp. 1450, 1 gram daging sapi bernilai jual
Rp. 2800, 1 gram daging kambing bernilai Rp. 2050, 1 gram daging
ayam bernilai Rp. 1600, 1 gram protein telor bernilai Rp. 90. Poin
ketiga dalam operasional promos iaah produk seafood minaku
praktis atau bisa langsung dimasak contoh udang setengah matang,
produk ikan tanpa tulang.” %

Usaha untuk menunjang tersampainya informasi-informasi dalam

promos pada konsumen maka pihak produsen dapat mempergunakan

9 Naufal. Wawancara tanggal 19 Juni 2010 pukul 17.00 WIB di Kantor Bagian Pemasaran
PT KelolaMinaLaut Gresik Sub Divisi Minaku.
92 Zhaki Ikhwani. Wawancara tanggal 12 Juni pukul 19.52 dirumah kediaman beliau.
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media-media promosi yang ada. Walaupun dalam kenyataannya media-
media promos jumlahnya sangat banyak.

Pihak managemen dalam pemilihan media-media promosi dapat
mempergunakan salah satu atau beberapa kombinasi media promosi
yang tersedia. Pertimbangan pemilihan media promasi yang terpenting
ialah sesual dengan tujuan perusahaandan sasaran konsumen potensial.
Kaitannya pemilihan media promosi pihak managemen PT Kelola Mina
Laut Gresk Sub Divis Minaku memiliki pertimbangan dalam
pemanfaatan media promo, hal dikemukakan oleh Noufal:

“Dalam pemilihan media promos dengan menyebarkan
leaflet dan mengadakan demo masak. Alasan pemilihan media
promosi ini didasarkan pada karakteristik dari produk seafood,
orang berani memastikan kualitas produk atau rasa jikalau orang

tersebut sudah perna mencoba, baru orang tersebut percaya bahwa
produk seafood yang kita tawarkan memang bagus.*

Pemilihan penggunaan media promos pihak managemen
pemasaran lebih menekankan pada media yang berbentuk promos
penjualan (sell promotion). Media promos dengan bentuk promosi
penjualan memiliki keunggulan dibandingkan media-media promosi
lainnya seperti periklanan. Media ini dapat menyampaikan informasi
dengan lengkap dan akurat selain itu ekonomis dalam segi pengeluaran
anggaran promos serta dapat merangsang konsumen melakukan

tindakan pembelian produk. Pertanyaannya bagaimana cara managemen

% Naufal. Wawancara tanggal 4 juni 2010 pukul 16.30 WIB di Kantor Bagian Pemasaran
PT KelolaMinaLaut Gresik Sub Divisi Minaku.
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meyakinkan dan merangsang konsumennya untuk melakukan sebuah
tindakan pembelian. Seperti keterangan oleh Naufal;

“Untuk meyakinkan konsumen pada produk kita dengan
jalan memberikan sebuah informasi tentang produk yang meliputi
takaran nilai gizi produk, bahwa produk kita bersih atau higienis,
informasi tentang cara memasak dan memberikan resep bagaimana
memasak yang enak dan praktis’ **

Ussha merangsang konsumen untuk melakukan tindakan
pembelian dengan jalan meyakinkan konsumen tentang keunggulan dari
produk yang dipasarkan. Pihak managemen untuk lebih meyakinkan
konsumennya terhadap produk yang ditawarkan, merujuk pada
keterangan Zhaki Ikhwani :

“Pada promosi yang kita jalankan dengan meyertakan produk-
produk yang terbaik (the best). Sehingga dengan begitu orang akan
bersedian membeli. Keriteria produk terbaik bukan didasarkan pada
kuditas yang dimiliki oleh produk, melainkan didasarkan pada
tingkat kegemaran konsumen atau produk favorit konsumen.

Produk favorit tersebut antara lain ikan dori, kepala kakap, scallop,
udang masak.”%°

Managemen dalam menetapkan produk terbaik atau the best,
merujuk pada keterangan oleh Zhaki Ikhwani selaku Manager
Pemasaran PT KelolaMinaLaut Gresik Sub Divisi Minaku.

“Managemen dalam menentukan produk terbaik dengan jalan
melihat presentase tingkat penjualan dari masing-masing produk.
Asumsinya semakin besar tingkat penjualan suatu produk dapat
dipastikan banyak konsumen yang menyukai produk tersebut®.”

% Naufal. Wawancara tanggal 4 Juni 2010 pukul 16.30 di Kantor pemasaran PT Kelola
Mina Laut Gresik Sub Divisi Minaku.

% Zhaki Ihkwani. Wawancara tanggal 12 Juni 2010 pukul 19.00 di Rumah K ediaman
Beliau.

% Zhaki Ikhwani. Wawancara tanggal 19 Juni 2010 pukul 16.00 di Kantor Pemasaran PT
KelolaMina Laut Gresik Sub Divisi Minaku.
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Disamping kesemua ha tersebut, pihak managemen pemasaran
perlu mempertimbangkan aspek-aspek yang lain yaitu bagaimana cara
memberikan pelayanan terbaik bagi konsumennya. Pelayanan yang baik
merupakan ujung tombak atau daya tarik bagi perusahaan untuk
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk.
Terlebih dengan memberikan kepuasan terhadap konsumen berupa
pelayanan yang memadai maka tumbuh rasa simpatik konsumen
terhadap produk  perusshaan. Managemen daam melayani
konsumennya sebagaimana keterangan dari Naufal ialah dengan jalan:

“Dengan cara pelayanan dan informasi yang baik seperti
pelayanan dan pemberian kemudahan pembelian, pelayanan kasir
yang ramah dan juga pemberian harga promo diawal bulan pada
produk-produk tertentu” °7

Managemen dalam memberikan pelayanan dan kemudahan
pembelian pada konsumen, didasarkan pada keterangan dari Naufal
selaku Staf Pemasaran.

“Produk kita adalah produk retail atau produk yang
diperjua belikan ditoko sehingga pelayanannya pada konsumen
dengan jalan memberikan kebebasan pada konsumen memilih
produk yang sesuai dengan selera mereka. Pelayanan pada
konsumen ialah memberikan kebebasan pada mereka untuk
membeli produk yang sesuai dengan selera, apabila konsumen

merasa kebingungan dalam memilih produk maka staf pelaksana
siap membantu®®”

9 Naufal. Wawancara tanggal 4 Juni 2010 pukul 17.00 di Kantor Bagian Pemasaran PT
KelolaMina Laut Gresik Sub Divisi Minaku.

% Naufal. Wawancaratanggal 19 Juni 2010 pukul 16.00 di Kantor Pemasaran PT Kelola
Mina Laut Gresik Sub Diisi Minaku.
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Managemen sdlain memberikan pelayanan teknis yang baik
dengan memberikan kemudahan dalam pembeian, pelayanan kasir
yang ramah serta pemberian harga promo diawa bulan. Pihak
managemen PT Kelola Mina Laut Gresik Sub Divisi Minaku dalam
usahanya menjalin dan memberikan pelayanan terbaik pada
konsumennya tidak berhenti ketika konsumen datang dan melakukan
pembelian. Lebih dari itu pihak managemen selau aktif dalam
melayani konsumennya, hal ini senada denganketerangan Naufal:

“Untuk tujuan memberikan pelayanan yang terbaik bagi
konsumen kita selaku managemen tidak hanya memberikan
pelayanan ketika konsumen datang dan membeli produk kita
managemen selalu berusaha menjain hubungan baik dengan para
konsumen, yang diwujutkan dengan mencatat biodata konsumen
potensial, komunikasi yang aktif baik melaui telfon atau via SMS
dengan konsumen dan berlaku setiap waktu bukan saat promo saja
dan lain-lain”

Bentuk usaha memberikan pelayanan pada konsumen, pihak
managemen selalu berupaya menjalin  komunikass dengan para
konsumennya. Pertanyaannya walaupun managemen telah menetapkan
diawa siapa konsumen potensialnya, masing-masing konsumen
tersebut pasti memiliki perbedaan. Bagaimana pihak managemen
melayani konsumen pasar yang pada dasarnya karakteristiknya
berbeda-beda. Hal ini merujuk pada keterangan dari Zhaki Ikhwani;

“Untuk melayani konsumen yang memiliki perbedaan
tersebut ialah dengan jalan pemberian informasi yang jelas dan

pelayanan yang ramah. Selain itu kita edukasi bahwa produk
seafood adalah produk yang bagus dan baik, bergizi tinggi dan

% Naufal. Wawancara tanggal 4 Juni 2010 pukul 17.00 di Kantor Bagian Pemasaran PT
KelolaMina Laut Gresik Sub Divisi Minaku.
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bersih selain itu ditempatkan ditempat yang bersih. Dikarnakan ada
perseps pada masyarakat bahwa mengkonsums ikan bisa
mengakibatkan gatalgatal, produk seafood iaah produk yang
berada ditempat becek, dan tidak terjamin kebersihannya.” **°
Managemen untuk tujuan mengedukasi konsumen ialah dengan
jalan, sebagaimana keterangan dari Zhaki Ikhwani.

“Malalui materi-materi leaflet dan media promosi demo
masak. Alasannya media demo masak mampu memberikan
gambaran menyeluruh mengenai produk yang kita pasarkan
sehingga proses edukasipun akan berjalan dengan baik°”

Pemberian pelayanan maksimal, mempergunakan media yang
sesuai dengan khalayak konsumen sasaran, merancang pesan yang
mampu menumbuhkan Kketertarikan konsumen. Pihak managemen
pemasaran juga harus mengantisipas terjadinya sesuatu ha yang
mungkin akan menghambat pelaksanaan promosinya. Berbekal
pengetahuan dan memperkirakan hambatarr hambatan yang akan terjadi
dalam pelaksanaan promosi, maka akan memberikan keuntungan bagi
pihak managemen untuk merancang taktik apabila sewaktuwaktu
hambatan tersebut muncul ketika pelaksanaan promosi. Solusi dari
problematika tersebut, seperti keterangan dari Zhaki Ikhwani manager
marketing PT KelolaMina Laut Gresik Sub Divisi Minaku:

“Hambatan teknis selama ini belum ada, namun hambatan
dalam segi penggunaan media promos yang lebih sering terjadi.
Promos dalam media seperti |€eflet, radio dan spanduk yang kita

gunakan hambatanya ialah berupa terbatasnya sebaran informasi.
Sedangkan pada media promo yang berbentuk demo masak,

100 7haki 1khwani. Wawancara tanggal 12 Juni 2010 pukul 18.30 dirumah kediaman
beliau.

101 7haki 1khwani. Wawancara tanggal 19 Juni 2010 pukul 16.00 di Kantor Bagian
Pemasaran PT KelolaMina Laut Gresik Sub Divisi Minaku.
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hambatan yang sering terjadi produk yang kita demokan terbatas.
Jadi terkadang ada persepsi konsumen bahwa semua produk minaku
sama dengan yang didemokan.”*%2
Managemen dalam usaha mengatasi hambatanhambatan yang
terjadi selama pelaksanaan promosi, merujuk pada keterangan dari
Naufal.

“Solusi untuk mengatasi hambatan-hambatan tersebut
adalah dengan promos yang intensif yang diadakan setiap awal
bulan dan didaerah yang berbeda. Selain itu juga pengunaan media
tambahan seperti leflet dan brosur saat pelaksanaan promo demo
masak sehingga konsumen paham tentang macammacam aneka
produk pilihan yang diproduks atau diperjual belikan” 1%

Managemen dalam pelaksanaan promosi juga penting mengetahui
dan memperkirakan hambatanhambtana yang mungkin muncul selama
promosi berlangsung. Pentingnya kemampuan managemen dalam
meramal kan hambatan-hambatan tersebut dikarnakan akan lebih mudah

menyesuaikan atau merumuskan kebijakan tentang strategi bagaimana

mengatas hambatan yang muncul sedini mungkin.

b. Evaluas Promos di PT KelolaMina Laut Gresk Sub Divis Minaku.
Evaluas dibutuhkan dikarnakan untuk mengontrol dan
mengetahui seberapa jauh tujuan perusahaan sudah terlaksana. Apabila
daam merencanakan promosi  ditetapkan tujuannya, Siapa

konsumennya, bagaimana pelaksanaannya dan anggaranya berapa,

maka dalam tahap evaluas dinila apa yang telah dikerjakan dan

102 7haki Ikhwani. Wawancara tanggal 12 Juni 2010 dirumah kediaman beliau.
103N aufal. Wawancara tanggal 20 Juli 2010 di Kantor Bagian Pemasaran PT KelolaMina
Laut Gresik Sub Divisi Minaku.
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dicapai serta berapa besar anggaran selama pelaksanaan promosi.
Evaluas kinerja promos pihak pemasaran sub divisi Minaku memiliki
beberapa pertimbang, sesuai dengan keterangan dari Naufal salah satu
staf marketing PT Kelola Mina Laut Gresik Sub Divisi Minaku;

“Biaya promos kita adalah 3% paling tidak pendapatan
yang kita perolen dari penjualan produk ialah harus lebih dari
anggka 3%, apabila nila penjualan diatas 3% anggaran promosi
maka promos yang kita lakukan sukses jika nilai penjualan kurang
dari 3% maka promos kita gagal. Dari segi konsumen seberapa
jauh konsumen mengetahui dan paham tentang produk Kita,
mengetahui hal tersebut dengan cara wawancara dan Kkuisioner.
Apakah ada respon dari konsumen tentang produk kita apa respon
tersebut negative atau positif. Selain itu dinila juga dari segi
seberapa jauh jangkauan sebaran yang telah kita capai selama
promosi.”*%*

Evaluas dijalankan didasarkan pada berapa besaran anggaran
promos dan diukur dari seberagpa besar nilai tota penjualan atas
produk perusahaan. Lebih dari itu evaluasi juga diperlukan apabila
selama promosi dijalankan ada beberapa produk yang nilai atau volume
penjualannya tidak sesuai dengan rencana atau tidak laku dipasaran.
Untuk mengatasi hal tersebut pihak managemen pemasaran Sub Divisi
Minaku melaksanakan beberapa tindakan. Hal ini didasarkan oleh
keterangan dari Zhaki |khwani:

“Kita evaluasi apa faktor penyebabnya apakah dari segi

harga, kemasan atau kualitas produk yang kita tawarkan. Setelah itu

kita lakukan perbaikan dan melaksanakan promosi lagi” 1%

104 Naufal. Wawancara tanggal 10 Juni 2010 pukul 17.00. di Kantor Pemasaran PT Kelola
Mina Laut Gresik Sub Divisi Minaku

105 7haki Ikhwani. Wawancara tanggal 4 Juni 2010 pukul 16.00. di Kantor Pemasaran PT
Kelola Mina Laut Gresik Sub Divisi Minaku
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Managemen dalam teknis pelaksanaan evaluasi promosi

merujuk keterangan dari Naufal salah satu Staf Marketing.

“Evaluas managemen berpegang pada grafik penjuaan,
kemudaian kita nilai masing-masing produk seberapa besar tingkat
penjualannya. Apabila terdapat produk yang penjuaannya tidak
bagus, kita cari tahu penyebabnya, apa dari kemasannya, harganya,
mutunya, setelah itu diadakan promosi kembali'%”

Kesalahan dalam pelaksanaan promosi dan pengadaan produk
yang tidak sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen
seminimal mungkin harus ditekan. Apabilaterjadi hal-hal tersebut maka
pihak managemen seketika perlu mengadakan evaluasi sehingga

masal ah tersebut bisa cepat teratasi.

C. AnalissData.
Meninjau dari penygjian data sebelumnya, peneliti dalam tahapan
ini akan mereduks data, mengkategorisasikan, mensintesiskan data-data dan
menyusun hipotesis kerja yang telah berhasil dihimpun pada tahap penyagjian

data yang kemudian dijadikan bahan temuan dalam penelitian.

1 Perencanaan Promosi di PT KelolaMinaLaut Gresik Sub Divisi Minaku.
a. Menentukan tujuan.
Pada tahap perencanaan program promos yang dijalankan
oleh PT Kelola Mina Laut Gresk Sub Divis Minaku pertama kali

ditentukan tujuan dari pada promos yang akan dilaksana. Bagi seorang

106 Naufal. Wawancara tanggal 19 Juni 2010 pukul 16.00 di Kantor Bagian Pemasaran PT
KelolaMina Laut Gresik Sub Divisi Minaku.
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manager pemasaran tidak akan mampu merancang dan menentukan
kebijakan promos yang dilaksanakan tanpa mengetahui tujuan apa
yang hendak dicapai.

Promosi yang dijalalankan pihak managemen memiliki tujuan
yaitu menanamkan persepsi pada konsumen mengena produk yang
ditawarkan. Bahwa produknya ialah produk yang bersh dalam
pengolahannya, mengandung banyak manfaat atau gizi selain itu
harganya yang relatif terjangkau. Selain itu juga berusaha memberikan
gambaran pada konsumen tentang toko atau outlet yang dikelola adalah
toko seafood terlengkap dan termurah.

Hubungannya dengan tujuan managemen untuk menanamkan
perseps  pada konsumennya, dikarnakan produk-produk yang
dipasarkan tergolong produk baru dalam siklus kehidupan barang.
Berpijak pada fakta tersebut maka tujuan promos pihak managemen
lebih menitik beratkan pada penyebaran informasi atau menanamkan
perseps pada konsumen mengenai produk perusahaan Faktanya
apabila produk tersebut masih baru dipasaran maka dapat dipastikan
belum terlalu banyak konsumen mengetahui keberadaan produk
dipasaran, apa manfaatnya, bergpa harganya dan dimana dapat
membelinya. Konsumen sendiri juga tidak berkenan atau merasa
keberatan melakukan tindakan pembelian pada produk yang tidak

diketahuinya.
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Penanaman perseps dijalankan oleh pihak managemen ialah
bertujuan untuk memberikan kesan positif terhadap produk atau
perusahaan, sehingga akan memberikan efek jangka panjang pada
konsumen. Managemen dalam usahanya dengan cara memberikan
gambaran riil pada konsumen bahwa produk Minamart Mart merupakan
produk yang higienis, praktis, ekonomis dan kaya gizi.

Dapat dismpulkan pada tahap awal perkenalan produk
managemen lebih menitik beratkan tujuan promosinya yang bersifat
informatif atau memberitahu konsumen mengenai produk yang
dipasarkannya.

Padatahap perencanaan promosi managemen terlebih dahulu
harus merumuskan apa yang hendak dicapai atau tujuannya. Penentuan
tujuan promos managemen perlu mengetahui pada posis manakah
siklus kehidupan produknya, aéngan mengetahui kondisi produk dalam
sklus kehidupan, maka managemen akan lebih mudah menentukan
arah atau tujuan promosi.

Contoh kasus, semisal produk tersebut masih baru dipasaran
atau masih dalam tahap perkenalan ddlam siklus kehidupan produknya,
maka tujuan promos akan lebih diperioritaskan pada penyebaran
informasi mengenai produk pada konsumen, kaik dari segi manfaat dan
kegunaan produk, harga pasaran produk, dan jalur distribusinya.

Pada tahap pertumbuhan, tujuan promosi akan lebih menitik

beratkan pada tujuan promosi yang sifanya persuasif. Promos yang
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bertujuan persuasif dikarnakan perusahaan ingin menciptakan citra
positif pada produk atau perusahaan. Tujuan menciptakan kesan positif
diharapkan mampu memberikan pengaruh jangka panjang pada
konsumennya. Tahap kedewasaan produk perusahaan telah
mengadakan perbaikan perbaikan atau pengembangan produk yang
meliputi perbaikan corak, penambahan manfaat dan kegunaan barang,
ekspans pasar konsumen baru. Pada tahap kemunduran maka tujuan
promos perusahaan akan ditujukan untuk mengingatkan pasar
konsumennya (remainder) mengenai produk perusahaan bahwa produk
masih tersedia dipasaran walau dalam jumlah kapasitas terbatas.
Loyditas atau pencitraan kepada merek dagang perusahaan akan lebih
ditekankan, sehingga tujuan promosinya bukan untuk mendorong

terjualnya produk dipasaran.

Mengidentifikasikan khalayak.

Tahap selanjutnya setelah tujuan promos ditetapkan, pihak
managemen PT Kelola Mina Laut Gresik mengadakan identifikas
khalayak pasar. Tujuan identifikas pasar dimana perusahaan berusaha
mengenali pasar konsumen secara menyeluruh, sehingga mampu lebih
maksma daam perumusan kebijakan untuk memenuhi kebutuhan

calon konsumen.
Pihak managemen dalam penentuan segmen pasar didasarkan

pada targetan yang hendak dicapai serta didasarkan pada karakteristik
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produk perusahaan Proses pengidentifikasian khalayak sasaran
managemen memiliki ketentuan atau prosedur untuk mengadakan
identifikasi khalayak konsumen, meliputi bagaimana persiapannya dan
informasi apa yang diperlukan

Penetapan prosedur persigpan untuk mengadakan identifikas
konsumen, pertama kdi pihak managemen menyiapkan data-data
mengenai  konsumsi rumah tangga disuatu kabupaten, data jumlah
penduduk, ratio konsums seafood, data perumahan atau demografi dan
data-data pemasaran. Langkah berikutnya ialah mengetahui informasi
awa mengenai konsumen yang menyangkut budaya konsumsi ikan atau
seafood, pola konsums ikan yang daam ha ini diketahui dari
pengamatan dipasar tradisional, sebaran penduduk atau perumahan.

Langkah sdlanjutnya dalam hal pengidentifikasian khalayak
konsumen juga didasarkan pada karakteristik dari produk yang
ditawarkan. Merujuk keterangan yang diperoleh dari Naufal bahwa
produk seafood merupakan produk komoditi yang lazim digemari oleh
kalangan ibu-ibu. Produk seafood yang kaya kandungan gizi sehingga
baik dikonsums pada tahapan pertumbuhan dan perkembangan anak,
produknya praktis sehingga mempermudah ibu-ibu untuk mengelolah
produk seafood menjadi masakansiap sgji.

Pentingnya identifikas khalayak konsumen sasaran produk
melihat kenyataan pasar konsumen yang sifanya heterogen, shingga

masing-masing khalayak pasar memiliki karakteristik yang berbeda
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beda, baik dari segi pemenuhan kebutuhan, keinginan dan daya belinya.
Faktanya hingga saat ini belum ada produk yarg secara keseluruhan
mampu memenuhi kebutuhan masing-masing pasar konsumen.

Perusahaan modern saat ini lebih berkenan menfokuskan
usahanya pada satu atau beberapa masing segmen pasar, selain usaha
ini lebih praktis dan efektif perusahaan mampu memfokuskan
financialnya pada sektor usaha lain tanpa harus terfokus pada
penyediaan anggaran promos yang pada faktanya mampu menyerap
anggaran operasional relatif besar.

Kebijakan dengan memfokuskan pada satu atau beberapa

masing segmen akan lebih mempermudah perusahaan  untuk
memberikan pelayanan baik dari segi pengadaan produk yang sesual
dengan kebutuhan konsumen penetapan harga dan alur distribusinya,
disamping itu mampu membina hubungan baik dengan para
konsumennya. Tujuan ini dapat tercapai dikarnakan konsumen merasa

diperhatian lebih dan dilayani dengan optimal oleh perusahaan.

Penyusunan anggaran.

Langkah selanjutnya setelah pengidentifikasi khalayak
konsumen telah ditetapkan maka managemen PT Kelola Mina Laut
Gresk Sub Divis Minaku dalam tahapan selanjutnya iaah
merumuskan kebijakan mengenai anggaran promosinya. Merujuk pada

keterangan sebelumnya bahwa dalam merumuskan kebijakan anggaran
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promos didasarkan pada presentasi volume penjualan atau berkisar
antara 23%.

Produk yang ditawakan oleh perusahaan masih dalam tahap
perkenalan didalam siklus kehidupan barangnya, sehingga apabila
perusahaan tidak menekan biaya-biaya baik dari segi promos maupun
produksi, maka akan dapat dipastikan perusahaan akan mengalami
kerugian cukup besar.

Karna pada faktanya pada tahapan perkenalan ditandai
dengan melambatnya pertumbuhan penjualan atas produk sehingga
membuat laju pendapatan perusahaan belum bisa ditentukan.
Pertimbangamya dari pada menghambur-hamburkan anggaran yang
justru akan makin menenggelamkan perusahaan dari segi finansia,
lebih relevan perusahaan menekan biaya-biaya produks dan terlebih
promosi dan mengembangkan sebuah strategi promosi yang sesual
dengan tujuan perusahaan.

Penetapan anggaran promosi berkisar 2-3 % maka strategi
promos yang direncanakan oleh pihak managemen PT Kelola Mina
Laut Gresik Sub Divisi Minaku, ialah mengembangkan media alternatif
seperti leaflet dan mengadakan demo masak. Pengunaan media ini
dikarnakan lebih ekonomis dari segi pendanaan, selain itu pengadaan
demo masak sebagai media promo yang pada hakekatnya tergolong
media promos berbentuk sell promotion juga mampu merangsang

konsumen untuk melakukan tindakan pembelian seketika. Perusahaan
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daam menjalankan promos sekaligus bisa berusasha mendorong

terjualnyaproduk yang dipasarkannya.

Pemilihan berita

Tahamn selanjutnya idlah membuat format pesan atau
pemilihan berita dalam promos yang akan disampaikan pada konsumen
sasaran. Pihak managemen dalam pemilihan beritanya ialah diwujutkan
dengan bentuk atau visualisas penggunaan warna yang mencolok agar
lebih mudah menarik perhatian konsumen, penyertaan gambar atau foto
produk yang kita tawarkan dan informasi mengenai harga dan nama
produk.

Penggunaan pesan promos yang menonjolkan informas
mengenai produk bak dari segi harga, nama produk dan gambar produk
dikarnakan, produk yang ditawarkan merupakan produk baru dipasaran.
Lazimnya bagi sebuah produk baru belum banyak konsumen
mengetahui  keberadaan produk tersebut dipasaran  sehingga
managemen daam promosinya berusaha memperkenalkan dan
menginformasikan produknya pada konsumen. Penekanan pada segi
harga produk dan manfaat produk, perusahaan berusaha dan berharap
lebih mudah untuk menarik perhatian konsumen pasarnya. Melihat
kenyataan bahwa konsumen potensial produk seafood iaah ibuibu
rumah tangga, dimana karakteristik khalayak tersebut peka terhadap

harga dan kegunaan serta manfaat suatu barang.
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Kordlas atau hubungan dari masing-masing tahapan dalam
perencanaan promos di PT Kelola Mina Laut Gresik. Tahap
perencanaan promos idah dimula dari penentuan tujuan,
mengidentifikas khalayak konsumen sasaran produk, tahap terakhir
ditetapkan besaran anggaran promosinya dan merumuskan format pesan
dalam promosi. Tahapantahapan dalam perencanaan promosi harus
disusun secara redigtis atau berdasarkan kemampuan peruwsahaan dan
fakta lapangan.

Sebagai contoh apabila dalam tujuan promosinya ditujukan
untuk meningkatkan penjualan produk, namun dalam kenyataanya
produk telah memasuki tahap kemunduran ditandai dengan adanya
penurunan penjuaan. Dilatar belakangi oleh adanya perubahan selera
konsumen atau konsumen telah berpaling dan berganti pada produk-
produk pengganti atau produk baru. Pada kenyataan demikian akan sulit
bagi managemen pemasaran perusahaan untuk merealisasikan tujuan
promosi tersebut.

Tujuan merupakan sesuatu yang hendak dicapai, maka untuk
mencapai  tujuan tersebut perlu direncanakan dengan matang,
dikarnakan tujuan mungkin bisa tercapai tanpa perencanaan namun
belum tentu efektif. Terlebih dalam dunia bisnis modern dimana terjadi
persaingan diantara produk-produk segenis dipasaran, usaha untuk
menunjang tercapainya tujuan agar mampu efektif, maka diperlukan

suatu strategi. Strategi merupakan peta jalan dan taktik operasiona
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perusahaan dalam menghadapi dan menyikapi lingkungan baik intern
dan ekstern.

Termasuk juga promosi yang dijalankan perusahaan, dalam
merencanakan promos pertama iaah dirumuskan terlebih dahulu
tujuannya. Apabila tujuan telah diketahui maka untuk Iebih
memasimalkan kinerja lapangan nantinya maka ditentukan siapa
khalayak potensial dari produk. Hal ini dikarnakan pasar konsumen
yang sifatnya heterogen masing-masing konsumen memiliki perbedaan
baik dari segi kebutuhan, keinginan dan pertimbangan terhadap sebuah
produk. Faktanya belum tersedia produk yang mampu memenuhi pasar
secara keseluruhan, mesing-masing pasar memiliki potensi dan peluang
serta ancaman-ancaman.

Penyusunan strategi dengan mempertimbangkan potensi,
peluang dan ancaman pada masing-masing segmen pasar, dengan
demikian perusahaan berusaha menyesuaikan kebijakan kebijakamya
baik dari segi pengadaan produk jalur distribus produk, harga produk
hingga promosinya sesuai khalayak sasaran. Prosedur dengan hanya
memfokuskan kegiatan pemasaran terfokus pada satu atau beberapa
segmen pasar, perusahaan akan lebih diuntungkan dan terjaminnya
investasi perusahaan

Apabila khalayak sasaran telah ditentukan maka disusun pula
besaran anggarannya, selain itu juga dirumuskan pesan dan media

untuk mencapai khalayak yang dituju. Korelasinya adalah apabila
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tujuan promos perusahaan bertujuan untuk mendorong penjualan atas
produk perusahaan. Untuk lebih mengefektifkan tercapinya tujuan
tersebut identifikas khalayak pasar perlu direncanakan dengan baik
agar daam peaksanaannya mampu diarahkan dengan lebih baik.
Penyusunan kesaran anggaran yang redlistis, mutlak dipersiapkan untuk
menunjang pelaksanaan selama kegiatan promos berlangsung.

Tahapan selanjutnya ialah merumuskan pesan dan pemilihan
media untuk mencapai khalayak tersebut. Pesan haruslah disesuaikan
dengan kondisi dan karakter khalayak konsumennya, selain itu dalam
merumuskan pesan hendaknya mampu menumbuhkan perhatian pada
konsumen. Tujuan menarik perhatian konsumen terhadap pesan yang
disasmpaikan, maka pada tahap perumusan pesan hendaknya
disesuaikan dengan kebutuhan dan keinginan dari  konsumen.
Asumsinya konsumen akan lebih mudah tertarik pada sebuah pesan,
apabila pesan tersebut sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya.
Disamping itu besaran anggaran promos secara redistis juga akan
banyak berpengaruh terhadap intensitas dan pengunaan media promos

yang dijalankan.

2 Pelaksanaan dan evaluasi Promosi di PT Kelola Mina Laut Gresik Sub
Divis Minaku.
a Peaksanaan Promosi di PT Kelola Mina Laut Gresk Sub Divis

Minaku
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Perencanaan strategi promosi dirumuskan maka managemen
PT Kelola Mina Laut Gresik Sub Divisi Minaku menuangkannya pada
bentuk pelasanaan. Tujuan pelaksanaan promosi secara garis besar ialah
memastikan terjualnya produk yang ditawarkan pada konsumen, tahap
tahap untuk tujuan merealisasikan hal tersebut meliputi :
ad Bentuk pelaksanaan promosi.

Pelaksanaan  strategi  promosi  pihak  managemen
mempersiapkan selain media promo juga turut dipersiapkan pula
sumber daya manusia atau pasukan promo. Pelasanaan promosi
yang dijalankan juga memperhitungkan waktu operasioanl
pelasanaan promos.

Menyangkut pengorganisasian sumber daya manusia atau
pasukan promo, pihak managemen dalam pelasanaan promosinya
ialah dengan membagikan tugas yang spesifik pada masing-masing
pasukan promo selain itu masingmasing pasukan promo juga
dituntut mempunyai keahlian menyangkut tugas yang diembannya.
Contoh kasus ketika mengadakan promosi dengan jalan bazzar dan
demo masak, managemen membagikan tugas pada masing-masing
pasukan promo dan adapun tugas-tugas tersebut antara lain
meliputi:

Tugas membagikan leaflet : setigp sumber daya manusia atau

pasukan promo yang ditugaskan membagikan leaflet harus
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memiliki kemampuan dan kepribadian yang komunikatif dengan
konsumennya.

Penjaga produk : pada bagian yang bertugas menjaga produk
keramah tamahan mutlak harus ditonjolkan ketikan melayani
konsumen selain itu personil yang bertugas menjaga produk
juga diharuskan memiliki penguasaan materi tentang produk
yang dipasarkannya (produc knowlange).

Bagian informasi : pada bagian yang memberikan informas
pada konsumen, personil atau pasukan promo harus memiliki
kecakapan dia harus mampu melayani, memberikan informas
mengenai  produk kepada konsumen dan mengarahkannya
sebelum konsumen bertanya kepadanya, selain itu ramah dan

komunkatif.

Managemen dalam melaksanakan program promosinya
selain menyiapkan hal-hal teknis semisal sumber daya manusia poin
kedua yang menjadi pertimbangan adalah waktu pelasanaan promo.
Managemen dalam melaksanakan promonya iaah
mempertimbangkan kondis terkini konsumen produk, asumsinya
apabila managemen mengetahui dan memprediks kondisi yang
didlami konsumennya maka akan lebih mudah bagi managemen
untuk menyesuaikan waktu pelasanaan promo dan menyusun

kebijakan dalam setiap promo yang akan dilaksanakan.
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Fakta yang terjadi dilapangan managemen rutin
mengadakan promosi pada awal bulan dengan memberikan
potongan harga pada produk-produk tertentu. Latar belakang
pengambilan kebijakan ini, dimana managemen mempertimbangkan
pada awal bulan dimana orang memiliki kecukupan uang untuk
berbelanja. Terlebih konsumen sasaran |ebih banyak dari kalangan
ibu rumah tangga yang pada waktu awal bulan mereka lebih sering
berbelanja kebutuhan rumah tangga. Pemberian potongan harga
pada produk dilakukan menjelang bulan Juni-Juli diasumsikan pada

bulan-bulan tersebut khususnya ibuibu lebih mementingkan segi

keuangannya untuk membayar biaya sekolah anaknya, sehingga
potongan harga akan lebih sesuai diterapkan pada bularbulan

tersebut.

Taktik operasional strategi promosi.

Pihak  managemen  selan  menyesuaikan  dan
memprediksikan kapan waktu ideal untuk melaksanakan promosi
juga harus mengetahui cara atau taktik dalam operasionalnya
bagaimana menginformasikan produk  kepada konsumen.
Menagemen dalam menginformasikan produknya pada konsumen
idah dengan bentuk informas yang bersifat persuasif, dengan

penekanannya pada informas mengenai harga dan manfaat pada
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produk. Merujuk keterangan sebelumnya bahwa produk yang
dipasarkan masih dalam tahapan perkenalan produk.

Penekanan informasi yang bersifat persuasif ditujukan
untuk mengajak dan menyakinkan konsumen kepada produk
perusahaan, yang diimplementasikan melalui penekanan informasi
mengenal harga dan mutu produk. Diharapkan dengan menekankan
informasi pada dua kategori harga terjangkau dan mutu bagus maka
semakin  mudah bagi perusahaan untuk menarik perhatian
konsumennya.

Managemen dalam proses penyampaian dan pelaksanaan
pesan persuasi atau meyakinkan konsumen terhadap produk yang
ditawarkan oleh perusahaan. Managemen dalam taktik operasinal
pelaksanaannya ialah dengan jalan:

Poin pertama ialah meyakinkan produk kita memiliki
kandungan gizi tinggi ialah dengan jalan mencantumkan pada
media promosi tentang informasi nilai gizi.

Poin kedua ialah produk yang higienis dengan jaan
menyertakan izin atau sertifikas dari badan pengawasan obat
dan makanan (BP POM) sedlain itu sertifikas hala yang
dikeuarkan oleh maelis ulama Indonesa (MUI). Pada
penerapan pelaksanaan promosi juga ditayangkan atau
diinformaskan pada konsumen tentang bagaimana cara

mengolah produk seafood yang bak dan benar.
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Poin ketiga harga ekonomis yang dilakukan dengan jalan
pembuktian perbandingan harga dan nilai gizi produk seafood

dan produk pengganti.

¢) Pemilihan media promosi.

Managemen daam usaha dan tujuan  untuk
menginformasikan produknya pada konsumen, pihak managemen
dapat memanfaatkan penggunaan media. Pemanfaatan penggunaan
media, walau kenyataanya media yang ada sekarang jumlahnya
tidak terbatas. Pihak managemen dapat mempergunakan salah satu
atau bebergpa media promos yang ada, pada prakteknya pihak
managemen pemasaran PT Kelola Mina Laut Gresik Sub Divisi
Minaku. Untuk menyebarkan informasi pada konsumen ialah
mempergunakan media leflet dan demo masak, alasannya pemilihan
media promosi ini didasarkan dari karakteristik dari produk seafood.
Konsumen akan lebih mudah percaya bahwa produk seafood
tersebut baik jikalau konsumen telah mencoba.

Berpijak pada keterangan-keterangan sebelumnya, bahwa
managemen dalam penggunaan media promos lebih menekankan
pada media yang bersifat promos penjuaan (sell Promotion).
Media promos penjualan mampu merangsang konsumen untuk
melakukan tindakan seketika. Kaitanya merangsang konsumen

untuk melakukan tindakan pembelian atas produk perusahaan,
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managemen menerapkan beberapa prosedur. Tahapan awal
meyakinkan konsumen pada produk dengan jalan memberikan
informas nila gizi, produknya higienis selain itu memberikan
informasi tentang cara memasak dan memberikan resep bagaimana
memasak seafood yang enak dan praktis.

Managemen dalam usahanya meyakinkan konsumen
terhadap produk yang ditawarkan ialah dengan jalan menyertakan
produk yang terbaik. Keriteria produk terbaik bukan didasarkan
pada kualitas produk, melainkan dari tingkat kebutuhan dan
kegemaran konsumen atau produk favorit.

Pihak menagemen dalam pelaksanaan  program
promosinya secara langsung akan banyak mengadakan interaks
dengan para konsumen. Dikarnakan produk seafood merupakan
produk komoditi konsumtif, berbeda dengan produk yang bersifat
industri yang dimana konsumen pokok produk tersebut ialah
perusahaan. Produk industri dalam melayani konsumennya dengan
jdan pemberian kualitas terbaik produk selain itu pendistribusian
yang tepat waktu, hal ini merupakan daya tarik bagi produk-produk
industri. Pada produk yang bersifat konsums pembeli utamanya
ialah lonsumen yang dimana dalam mengelola produk didasarkan
pada pemenuhan kebutuhan pribadi.

Produk seafood dalam pelayanannya pada konsumen lebih

menitik beratkan pada keramah tamahan dalam pelayanan dan
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pemberian potongan harga. Kedua fariabel tersebut merupakan daya
tarik bagi produk-produk konsumsi, terutama produk seafood
sebaga usaha memberikan pelayanan pada konsumennya, maka
managemen dalam hal memberikan pelayanan pada konsumen
produk Pelayanan konsumen yang dijalankan oleh pihak
managemen juga berwujut pemberian kemudahan pembelian,
pelayanan kasir yang ramah dan pemerian harga promo diawal
bulan.

Usaha-usaha pihak managemen PT Kelola Mina Laut
Gresik untuk meningkatkan hubungan dengan para pelanggannya,
baik dari segi pemberian pelayanan optimal juga diwujutkan dengan
komunikas yang aktif dan berkesinambungan terus dijalankan oleh
pihak managemen pemasaran PT Kelola Mina Laut Gresik Sub
Divisi Minaku, baik melalui telfon maupun SMS.

Kesimpulan dari pemaparan dan penjelasan tersebut,
bahwa dalam pelaksanaan promos bertujuan untuk memastikan
terjualnya produk perusahaan. Tujuan perusahaan dapat terwujut
apahila mempertimbangkan beberapa aspek yang nantinya akan
sangat berpengaruh dalam  menunjang tercapainya tujuan
perusahaan. Aspekaspek tersebut meliputi bentuk promos yang
akan dilaksanakan, taktik operasional dan kebijakan mengenai

pemilihan media promo. Aspekaspek dalam pelaksanaan promosi
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diatas harus dilaksanakan, diorgaisasikan dan dipertimbangkan

dengan baik.

b. Evaluas Promos di PT KelolaMina Laut Gresk Sub Divis Minaku.

Evaluas diperlukan untuk tujuan mengetahui seberapa jauh
pelaksanaan promosi yang dijalankan telah berjalan sesuai atau
memenuhi target yang ingin dicapai perusahaan. Apabila dalam tahapan
perencanaan promos ditetapkan tujuan promos, Siapa konsumen
sasarannya dan bergpa jumlah anggarannya. Maka dalam tahapan
evaluas dinilai seberapa jauh perencanaan promosi tersebut telah dapat
dicapai.

Pada tahapan evaluasi managemen PT Kelola Mina Laut
Gresk Sub Divis Minaku menerapkan beberapa ketentuan. Poin
pertama dievaluas anggaran promosinya, apabila anggaran promosi
sebesar 23 % maka pendapatan dari penjualan produk yang relistis
harus didapatkan melebihi total anggaran promosi. Total pendapatan
lebih dari 3 % maka promosi yang jalankan sukses, namun apabila
dibawah angka 3 % maka promos yang kita jalankan gagal.

Penerapan kebijakan evaluas pihak managemen juga
didasarkan pada tingkat rasio atau grafik penjuadlan masing-masing
produk. Managemen menilai dan mengukur apabila terjadi penurunan

atau tingkat penjualan produk tidak sebagaimana yang telah



158

direncanakan, maka perlu dinilai faktor penyebabnya dan dilakukan
promos lanjutan.

Evauas oleh pihak maregemen tidak berhenti setelah
mengetahui seberapa besar keuntungan telah diperoleh. Lebih dari itu
perlu juga dinilai variabel-variabel diluar angka keuntungan, variakel
tersebut antara lain mencakup seberapa jauh tingkat sebaran promos
yang telah dijalankan. Seberapa besar tingkat pemahaman konsumen
atas produk dan apakah selama pelaksanaan promos atau penjuaan
produknya terdapat komentar atau kritikan dari konsumen baik

menyangkut kualitas produk ataupun pelayanannya. Setelah hasil

evaluas diperoleh maka managemen mempertimbangkan apakah perlu
diperbaiki dan dikembangkan pelaksanaan promosinya Perbaikan
perbaikan dan pengembangan yang dijalankan oleh managemen
meliputi perbaikan corak, manfaat dan kegunaan produk, jalur distribus
atau kebijakan penetapan harga produk yang sulit dijangkau oleh

konsumen sasaran dan kemudian dilakukan promosi |anjutan.

D. Pembahasan.
Pada sub bab berikut akan dibahas beberpa temuan yang diperoleh
dari lapanganpenelitian Fokus pembahasan berikut ialah membandingkan atau

menghubungkan temuan-temuan yang diperoleh dilapangan dengan teori yang

dipergunakan dalam penelitian.
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Berdasarkan judul dan kerangka penelitian, peneliti memperoleh
data-data berkaitan dengan strategi promos yang dijalankan oleh managemen
di PT Kelola Mina Laut Gresk Sub Divis Minaku dalam mendorong
penjualan produk perusahaan. Strategi promosi oleh managemen iaah
perpaduan antara perencanaan dan managemen promosi, dalam lingkup
pembahasannya meliputi perencanaan, pelaksanaan dan evaluas kinerja
promosi. Manager dan para stafnya pasti akan memastikan hal-hal tersebut
berjalan dengan sebagaimana mestinya, sehingga mampu merealisasikan tujuan

dari promos yang dilaksanakan.

1 Perencanaan promosi di PT Kelola Mina Laut Gresik Sub Divisi Minaku.

Perencanaan program promosinya managemen PT Kelola Mina
Laut Gresik Sub Divisi Minaku memiliki tujuan untuk menanamkan
persepsi pada konsumen bahwa minamart adalah toko seafood terlengkap,
produk- produknya higienis dan harganya ekonomis selain itu promos yang
dijalankan juga bertujuan untuk mendorong penjualan atas produk
perusahaan.

Pihak managemen dalan perencanaan promos berdasarkan
targetan, yang dalam kaitanya managemen dalam memasarkan produknya

memfokuskan pada beberapa dari segmen pasar sasaran paling potensial.

Untuk tujuan mengenali segemen pasar tersebut pihak managemen
mengadakan pengidentifikasian sasaran pasar. ldentifikas pasar dilakukan

oleh managemen dikarnakan segmen-segmen pasar bersifat heterogen atau
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masing-masing segmen pasar mempunyai perbedaan. Pengidentifikasian
khalayak pasar bertujuan untuk memilah-milah segmen pasar yang semula
heterogen kedalam satuan kelompok yang bersifat homogen. Dengan
memfokuskan pada salah satu segmen pasar perusahaan akan lebih
diuntungkan, dikarnakan akan lebih dapat memaksimalkan kinerja
perusahaan selain itu mempermudah menyesuaikan kebijakan baik dari segi
produk, distribusi dan promosinya yang sesuai dengan kebutuhan dan
keinginan konsumen sasaran.

Managemen pada tahap pengidentifikasi khalayak pasar
didasarkan dari karakteristik produk yang dipasarkannya. Usaha untuk
menunjang kelancaran prosedur identifikass khalayak pasar, pihak
managemen menerapkan beberapa tahapan awal untuk mengenali pasar
sasaran potensialnya. Tahapan tersebut mencakup informasi yang berkaitan
dengan konsumsi rumah tangga pada suatu kabupaten, data jumlah
penduduk, ratio konsums seafood yang diperoleh dari survel lapangan,
data mengena pemukiman atau peta demografis.

Pihak managemen dalam perencanaan promosinya juga
merumuskan berapa besaran anggaran untuk promosi, perumusan anggaran
promosi ialah sebesar 2-3 % dari nilai penjualan produk. Penetapan besaran
anggaran berkisar antara 2-3 % dikarnakan produk masih dalam tahap
perkenalan. Untuk menyiasati besaran anggaran yang jumlahnya 23 %
tersebut, pihak managemen memberlakukan  kebijakan  dengan

mengembangkan media alternatif dan ekonomis.
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Pihak managemen PT Kelola Mina Laut Gresik Sub Divis
Minaku dalam perencanaan promos juga ditetapkan rumusan pesan yang
sesuai dan mampu menjangkau kosumen sasaran Perumusan pesan pihak
managemen menitik beratkan tentang informasi mengenai produk, baik dari
segi harga dan manfaat produk. Bahwa produk seafood memiliki
kandungan gizi yang tinggi, baik untuk semua golongan usia khususnya
anak-anak dimasa pertumbuhan, selain itu produk seafoodnya higienis dan
prkatis selain itu juga ekonomis.

Merujuk pada pemaparan data-data yang diperoleh selama
penelitian maka sehubungan dari tujuan sub bab ini ialah berusaha
mengaitkan temuan-temuan penelitian dengan teori-teori yang dipakai.
Bahwa promos yang dijalankan oleh pihak managemen memiliki tujuan
yaitu menanamkan persepsi pada konsumennya. Usaha menanamkan
perseps berarti managemen berusaha merubah perseps atau sudut pandang
konsumen melalui terpaan pesan atau informasinya. Usaha yang dilakukan
oleh managemen tersebut sesuai dengan teori yang diangkat dalam
penelitian ini yaitu Teori Komunikasi Persuasif. Persuasif merupakan usaha
yang dengan sadar dilakukan oleh individu atau organisas untuk
memodifikas tingkah laku atau mengubah pendapat, sikap, kepercayaan
atau perilaku individu maupun organisasi lain.

Pada tahapan perumusan pesan dimana managemen berusaha
menanamkan persepsi pada konsumen dengan menitik beratkan pada

manfaat yang dimiliki oleh produk yang dipasarkannya. Struktur pesan
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yang dirumuskan sesuai dengan metode perumusan pesan pay off idea
dalam koridor pesan-pesan komunikas persuasif. Metode perumusan pesan
pay off idea mengadung unsur mempengaruhi, mengajak dan menganjurkan

yang apabila dilakukan akan mendatangkan manfaat.

Pelaksanaan dan evaluasi Promosi di PT Kelola Mina Laut Gresik Sub
Divis Minaku.

Pelaksanaan promos yang dijalankan oleh pihak managemen PT
Kelola Mina Laut Gresk Sub Divis Minaku mencakup pemilihan
promotional mix dan pemilihan media mix. Pertimbangan managemen
dalam penentuan media promos ialah didasarkan pada karakteristik dari
produk seafood, asumsinya konsumen akan mudah percaya l@ahwa produk
seafood balk apabila konsumen telah mencobanya. Pihak managemen
mencakup usahanya untuk merangsang minat konsumen untuk mencoba
produk diwujutkan dengan pemilihan media promos  penjualan.
Pertimbangan pemilihan media promos penjualan didasari oleh selian
media ini mampu mendorong konsumen untuk mencoba produk, promosi
penjualan juga mampu merangsang konsumen melakukan tindakan
pembelian.

Tujuan promos pihak managemen dalam meransang konsumen
untuk mencoba dan melakukan tindakan seketika mampu berjalan dengan
baik. Merujuk pada teori komunikasi persuasif sebagaimana diterangkan

oleh Devito dalam pelaksanaannya meliputi beberapa tahapan mencakup
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antara lain. Tahap pertama adalah identifikasi khalayak, managemen dalam
tahap identifikasi khalayak didasarkan pada karakteristik dari produk
seafood. Tahap kedua upayakan kedekatan hubungan, dalam hal ini
diwujutkan oleh pihak managemen dengan bentuk komunikas aktif
berlangsung saat promo maupun setelah promo berlangsung baik melalui
telfon ataupun SMS. Tahap berikutnya dalam menunjang tujuan perusahaan
untuk mendorong dan meyakinkan konsumen pada produk ialah dengan
memberikan gambaran riil. Managemen dalam pemberian informas
menyangkut beberapa poin meliputi

Meyakinkan konsumen bahwa produknya memiliki manfaat dan mutu

bagus ialah dengan mencantumkan nilai takaran gizi.

Produk higienis dengan menginformasikan bahwa produk telah

mendapatkan sertifikasi dari badan pengawasan obat dan makanan (BP

POM) serta sertifikas halal dari majelis ulama Indoresia.

Produk ekonomis ialah diwujutkan dengan informasi perbandingan

harga produk- produk sgjenis atau produk pengganti.

Kesimpulannya pelaksanaan promosi yang dijalankan managemen
dapat terlaksana dengan baik apabila produsen mampu mengetahui
konsumen ssarannya secara menyeluruh. Mengetahui potensi masing-
masing pasar akan mempermudah managemen dalam mengembangkan
kebijakan yang sesuai dengan kondisi konsumen potensial. Pada tahapan

berikutnya ialah menciptakan hubungan yang kondusif dengan konsumen
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produk, produsen akan lebih mudah meyakinkan konsumen apabila
diantara masing-masing pihak tumbuh rasa percaya. Tahap berikutnya
ialah dengan memberikan gambaran riil mengena produk.

Syarat promosi efektif adalah mampu menarik perhatian
konsumen untuk berpatispas daam peaksanaan promosi. Untuk
mempermudah dan membantu menjelaskan usaha pihak managemen PT
Kelola Mina Laut Gresk dalam menarik perhatian konsumen
dipergunakan sebuah kerangka teori mengenai prinsip pesan bahwa pesan
haruslah mampu menumbuhkan perhatian @ttention), kemudian timbul
sebuah minat (interest), keinginan (desire) dan diakhiri dengan tindakan
(action). Disamping itu dipergunakan juga sebuah landasan teori tentang
persuasif

Korelasi kerangka pesan AIDA dengan fokus penelitian yaitu
bahwa promos tidak lain adalah bentuk komunikasi antara pihak
produsen dengan para konsumennya. Sebagai bentuk komunikasi,
promosi dalam menunjang keefektifitasnnya harus mampu menimbulkan
perhatian dikalangan konsumen. Dikarnakan apabila promos yang
dijalankan mampu menimbulkan perhatian akan semakin mudah bagi
produsen untuk mengajak dan membujuk konsumen untuk melakukan
tindakan pembelian (persuasif).

Promosi dimulai dari timbulnya perhatian (attention) dari
konsumen, pada tujuan untuk menarik perhatian konsumen ialah dengan

menekankan pada segi manfaat dan harga produk yang ekonomis, ha ini
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dikarnakan konsumen produk potensia ialah kalangan ibu-ibu yang pada
faktanya segmen konsumen tersebut peka terhadap harga dan manfaat
suatu produk. Kesimpulannya untuk menarik perhatian khalayak
konsumen managemen lebih menekankan pada segi harga dan manfaat
produk yang ditawarkan. Timbulnya perhatian konsumen pada promosi
yang dijalankan maka tumbuh Kketertarikan pada konsumen (interest)
untuk memperhatikan secara langsung pelaksanaan promosi yang
dijalankan oleh perusahaan. Apabila telah tumbuh rasa tertarik pada diri
konsumen terhadap produk atau promosi yang dijalankan, maka timbul
keinginan (desire) untuk mencoba manfaat dari produk yang ditawarkan
oleh produsen. Untuk usaha menumbuhkan keinginan mencoba produk
pada konsumen managemen ialah dengan mempergunakan media
promosi penjualan (sell promotion). Dari keinginan tersebut dimatangkan
dengan tindakan pembelian terhadap produk yang ditawarkan oleh
produsen (action).

Teori selanjutnya yang relevan iaah, teori pemprosesan
infformasi dalam teori ini memandang bahwa pesan persuasif harus
dikomunikasikan, penerima akan memperhatikan pesan untuk tujuan agar
penerima memperhatikan pesan ialah dengan memberikan informas
bahwa produk perusahaan berkualitas bagus baik dari segi harga dan
manfaat yang diperoleh. Tahapan ketiga apabila penerima telah timbul
perhatian maka penerima pesan dengan sukarela memahami pesan yang

disampaikan. Tahap selanjutnya ialah penerima pesan yakin atau
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terpengaruh dengan argument yang disgikan, dalam hal ini dengan
memeberikan gambaran riil mengenai manfaat dan kegunaan selain itu
membanding dergan produk-produk sejenis dipasaran. Apabila penerima
pesan telah yakin maka akan tercipta posisi adopsi baru sehingga secara

langsung akan mempengaruhi pada pengambilan keputusan atau tindakna

yang diharapkan.
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BAB V

SIMPULAN DAN SARAN

A. Simpulan.

Pada pembahasan penelitian ini dapat dismpulkan strategi
promos dalam penjualan produk yang dilankukan oleh PT Kelola Mina Laut
Gresik Sub Divisi Minaku yaitu:

1 Perencanaan Promosi dalam penjualan produk PT KelolaMina Laut Gresik
Sub Divisi Minaku.
Perencanaan promosi di PT Kelola Mina Laut Gresik Sub Divisi
Minaku melalui beberapa tahapan dengan masing-masing tahapan memiliki
keterkaitan. Tahapantahapan dalam perencanaan promosi meliputi
penentuan tujuan, penentuan tujuan diperlukan dikarnakan akan
mempengaruhi  bentuk dan pelaksanaan promosi, disamping itu dalam
penentuan tujuan juga didasarkan pada posisi siklus kehidupan dari produk.
Tahapan berikutnya adalah pengidentifikasian khalayak konsumen,
kebijakan ini dirumuskan agar perusahaan lebih mampu menyesuaikan
variabel-veriabel pemasarannya yang meliputi kebijakan produk, harga,
distribus dan promosi dengan kondis konsumen sasaran. Tahapan
selanjutnyaialah penetapan anggaran promosi dan perumusan berita atau
informas. Pemilihan berita menyangkut bagaimana managemen menyusun

informasi  tentang produk yang ditawarkannya, pemilihan berita harus
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mampu menarik perhatian konsumen produk. Penyusunan berita
managemen lebih menekankan pada informas tentang kegunaan dan
manfaat serta harga produk. Asumsinya dikarnakan konsumen produk
sebagian besar adalah kalangan ibuibu yang dimana konsumen tersebut
peka terhadap harga dan mutu suatu produk. Tahapantahapan dalam
perencanaan promos perlu dirancang dengan seksama, dikarnakan akan

juga mempengaruhi efektifitas tujuan yang hendak dicapai dalam promosi.

Pelaksanaan dan evaluasi promosi dalam penjualan praduk di PT Kelola
MinaLaut Gresik Sub Divisi Minaku.

Pelaksanaan promosi yang dijalankan pihak managemen PT
Kelola Mina Laut Gresik Sub Divisi Minaku ialah memastikan terjualnya
produk perusahaan. Untuk tujuan tersebut pihak managemen menetapkan
beberapa prosedur dan masing-masing prosedur yang dijalankan harus
saling mendukung. Prosedur-prosedur pelaksanaan promosi mencakup
bentuk teknis pelaksanaan promosi dan pemilihan media promos yang
sesuai. Pihak managemen juga musti menguasai taktik operasional
pelaksanaan promos yang berlangsung, bertujuan agar promos yang
dijalankan mampu meredisasikan tujuan dari perusahaan. Managemen
daam pelaksanaan promosinya juga penting memperhatikan waktu
pelaksanaannya, sehingga managemen dalam menjalankan promosi akan
lebih meyakinkan. Selama pelaksanaan promosi pihak managemen juga

perlu memperhitungkan segi pelayanan konsumen produk yang diwujutkan
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dengan pelayanan kasir yang ramah, pemberian harga promo setiap awal
bulan, komunikas aktif dengan para konsumen bak saat promo
berlangsung atau diluar pelaksanaan promo.

Tahap berikutnya setelah promos dijalankan ialah dieavaluas
hasil kinerjanya. Evaluasi diperlukan untuk menila apakah selama
berlangsungnya pelaksanaan promos telah dapat merealisasikan tujuan
yang telah ditetapkan. Tahap evaluasi promosi yang dijalankan oleh pihak
managemen ditinjau dari segi pengeluaran anggaran, seberapa jauh tingkat
pemahaman konsumen terhadap produk, apakah selama pelaksanaan
promosi terdapat komentar dari konsumen baik dari segi pelayanan ataupun
produk dan dinilai juga seberapa jauh jangkauan sebaran yang telah
dicapai.

Tujuan evaluas selain untuk menilai dan mengukur pelaksanaan
promosi juga sebagai bahan reverenss dimasa mendatang dalam
pengembangan perencanakan dan pelaksarean promosi dan meinimalkan

kesalahan terjadi sebelumnya.

. Saran.
Setelah menemukan beberapa hasil penelitian tentang strategi
promosi dalam penjualan produk di PT Kelola Mina Laut Gresik Sub Divis

Minaku. Adapun saran sebagai bahan reverens kedepan bagi pihak
managemen baik dalam perencanaan maupun pelaksanaan promosi dalam

penjualan produknya.
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1 Saran untuk PT Kelola Mina Laut Gresik Sub Divisi Minaku

a. Perlu adanya intensitas promosi yang lebih agresif, sehingga mampu
menjangkau pasar konsumen labih luas. Terlebih produk yang
ditawarkan masih tergolong produk baru dikalangan konsumen seafood,
dengan demikian konsumen yang mengetahui dan paham akan produk
perusahaan belum terlalu banyak.

b. Penggunaan media lebih diarahkan pada pengembangan media-media
aternatif namun sesuai dengan tujuan dan manfaat yang diharapkan.
Eksistens penggunaan warna daam media promo perlu dipertegas
dikarnakan menyangkut identitas merk dagang.

c. Pelayanan terhadap konsumen lebih ditingkatkan, kepuasan konsumen
akan produk dan pelayanan akan mampu memberikan pengaruh pada

peningkatan penjualan produk.

2 Saran untuk pendliti selanjutnya.
Diharapkan skripsi ini bisa menjadi bahan reverensi bagi pendliti
selanjutnya yang memiliki ketertarikan untuk Iebih  memperdalam

pembahasan penelitian ini.
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