BAB I1
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Manajemen Pemasaran Jasa
2.1.1 Definisi Pemasaran Jasa

Menurut Yazid (2008:13) Pemasaran jasa merupakan penghubung
antara organisasi dengan konsumennya. Peran penghubung ini akan
berhasil bila semua upaya pemasaran diorientasikan kepada pasar.
Keterlibatan semua pihak, dari manajamen puncak hingga karyawan
non-manajerial, dalam merumuskan maupun mendukung pelaksanaan
pemasaran yang berorientasi kepada konsumen tersebut merupakan hal
yang tidak bisa ditawar-tawar lagi.

Sedangkan menurut Zeithaml dan Bitner dalam Daryanto
(2011:236) pemasaran jasa adalah mengenai janji-janji. Janji-janji yang
dibuat kepada pelanggan dan harus dijaga. Kerangka kerja strategik
diketahui sebagai service triangle yang memperkuat pentingnya orang
dalam perusahaan dalam membuat janji mereka dan sukses dalam
membangun customer relationship.

2.1.2 Bauran Pemasaran Jasa

Menurut Lupiyoadi (2014:92) bauran pemasaran jasa terdiri atas

tujuh hal yaitu:

a. Produk
Produk merupakan keseluruhan konsep objek atau proses yang
memberikan sejumlah nilai kepada konsumen. Yang perlu
diperhatikan dalam produk adalah konsumen tidak hanya membeli
fisik dari produk saja, tetapi membeli manfaat dan nilai dari produk
tersebut yang disebut “the offer”.

b. Harga
Dalam memutuskan strategi penentuan harga maka harus diperhatikan
tujuannya seperti: bertahan, memaksimalkan laba, memaksimalkan
penjualan, gengsi dan prestise, tingkat pengembalian investasi (return
on investment-ROI).

c. Lokasi atau Tempat
Lokasi (berhubungan dengan sistem penyampaian) dalam jasa
merupakan gabungan antara lokasi dan keputusan atas saluran
distribusi. Ini berhubungan dengan bagaimana cara penyampaian jasa
kepada konsumen dan di mana lokasi yang strategis.

d. Promosi
Hal yang perlu diperhatikan dalam promosi adalah pemilihan bauran
promosi.

15



€.

16

SDM (Sumber Daya Manusia)

Dalam hubungannya dengan pemasaran jasa, “orang” yang berfungsi
sebagai penyedia jasa sangat mempengaruhi kualitas jasa yang
diberikan. Keputusan dalam faktor “orang” ini berarti sechubungan
dengan seleksi, pelatihan, motivasi, dan manajemen sumber daya
manusia (MSDM).

Proses

Proses merupakan gabungan semua aktivitas, yang umumnya terdiri
atas prosedur, jadwal pekerjaan, mekanisme, dan hal-hal rutin lainnya,
di mana jasa dihasilkan dan disampaikan kepada konsumen.

Layanan Pelanggan

Layanan pelanggan pada pemasaran jasa lebih dilihat sebagai hasil
(outcome) dari kegiatan distribusi dan logistik, dimana pelayanan
diberikan kepada konsumen untuk mencapai kepuasan.

2.1.3 Konsep Dasar Pemasaran Bisnis Jasa

Menurut Malau (2017:73) ada beberapa filosofi yang harus dipahami

oleh perusahaan jasa, filosofi tersebut antara lain:

a.

Konsep Pembuatan

Perusahaan yang menganut konsep ini mempunyai strategi pemasaran
dengan menambah dan memperbanyak jasa yang mereka pasarkan
dan juga memperluas pendirian tempat bagi penjualan.

Konsep Keunggulan

Pada konsep ini, bisnis jasa biasanya lebih mengedepankan kualitas
jasa yang mereka pasarkan dan juga keunggulannya.

Konsep Jual

Konsep strategi pemasaran yang digunakan oleh bisnis jasa dengan
menjual produk berupa jasa kepada para konsumen dengan
memberikan produk terlengkap dan juga skala penjualan yang lebih
besar.

Konsep Pemasaran

Bisnis jasa yang menggunakan konsep pemasaran ini mempunyai
tujuan utama yaitu memberikan kepuasan pelanggan atau konsumen.
Konsep Pemasaran Sosial

Konsep pemasaran jasa dengan cara memuaskan konsumen maupun
pelanggan, namun juga ikut mengajak para konsumen agar ikut
berpartisipasi dengan strategi yang mereka gunakan untuk pemasaran
jasa.

2.1.4 Strategi Pemasaran Bisnis Jasa

Menurut Gronroos dalam Lupiyoadi (2014:76) menegaskan bahwa

pemasaran jasa tidak hanya membutuhkan pemasaran eksternal, tetapi

juga pemasaran internal dan pemasaran interaktif.
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Menurut Lupiyoadi (2014:76) tentang pemasaran eksternal, internal
dan interaktif adalah pemasaran eksternal menggambarkan aktivitas
normal yang dilakukan oleh perusahaan dalam mempersiapkan jasa,
menetapkan harga, melakukan distribusi dan mempromosikan jasa
yang bernilai superior kepada para pelanggan. Bila bisa dilakukan
dengan baik, maka pelanggan akan “terikat” dengan perusahaan,
sehingga laba jangka panjang bisa terjamin. Pemasaran internal
menggambarkan tugas yang diemban perusahaan dalam rangka
melatih dan memotivasi para karyawan (sebagai aset utama
perusahaan dan ujung tombak pelayanan) agar dapat melayani para
pelanggan dengan baik. Sedangkan pemasaran interaktif
menggambarkan interaksi antara pelanggan dan karyawan.
Diharapkan setiap karyawan yang loyal, bermotivasi tinggi, dan
diberdayakan (empowered) dapat memberikan Total Quality Service
kepada setiap pelanggan dan calon pelanggan. Bila ini terealisasi,
maka pelanggan yang puas akan menjalin  hubungan
berkesinambungan dengan personil dan perusahaan yang
bersangkutan.

Berdasarkan definisi di atas penulis menyimpulkan beberapa hal terkait
pemasaran jasa yang dimulai dari definisi, bauran, konsep dasar, sampai strategi
pemasaran bisnis jasa. Pemasaran jasa adalah penghubung antara organisasi dengan
konsumen melalui keterlibatan semua pihak dari manajemen puncak sampai
karyawan non manajerial terkait janji-janji kepada konsumen yang harus ditepati
demi menjaga citra perusahaan serta relasi yang erat. Bauran pemasaran jasa sendiri
terdiri atas tujuh hal yaitu produk, harga, lokasi atau tempat, promosi, SDM
(Sumber Daya Manusia), proses, dan layanan pelanggan. Sedangkan, konsep dasar
pemasaran bisnis jasa terdapat beberapa filosofi yang harus dipahami oleh
perusahaan jasa yang meliputi konsep pembuatan, konsep keunggulan, konsep jual,
konsep pemasaran, dan konsep pemasaran sosial. Hal lain yang perlu diketahui
yaitu tentang strategi pemasaran bisnis jasa yang tidak hanya membutuhkan

pemasaran eksternal tetapi juga pemasaran internal serta pemasaran interaktif.

2.2 Promosi
2.2.1 Definisi Promosi
Menurut Daryanto (2011:94) promosi adalah arus informasi atau
persuasi satu arah yang dapat mengarahkan organisasi atau seseorang

untuk menciptakan transaksi antara pembeli dan penjual. Sedangkan
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menurut Swastha dan Irawan (2008:349) promosi adalah semua jenis

kegiatan pemasaran yang ditujukan untuk mendorong permintaan.

2.2.2 Bauran Promosi (Promotional Mix)

Menurut Swastha dan Irawan (2008:349) Promotional mix adalah
kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-variabel periklanan,
personal selling, dan alat promosi yang lain, yang semuanya
direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan. Sedangkan
menurut Morissan (2010:16) promotional mix adalah instrumen dasar

yang digunakan untuk mencapai tujuan komunikasi perusahaan.

2.2.3 Variabel-Variabel Promotional Mix

Menurut Daryanto (2011:95) terdapat variabel-variabel dalam

bauran promosi yaitu:

a. Periklanan (Advertising)
Periklanan merupakan salah satu bentuk kegiatan promosi yang sering
dilakukan perusahaan melalui komunikasi non individu dengan
sejumlah biaya seperti iklan melalui media massa, perusahaan iklan,
lembaga non laba, individu-individu yang membuat poster dan
sebagainya. Periklanan dilakukan untuk memasarkan produk baru,
memasuki segmen pasar yang baru atau tidak terjangkau oleh
salesman ataupun personel selling. Periklanan sering dilakukan
melalui surat kabar, majalah, radio dan TV, pos langsung, atau bahkan
melalui biro periklanan.

b. Penjualan Pribadi (Personal Selling)
Personal selling adalah kegiatan promosi yang dilakukan antar
individu yang sering bertemu muka yang ditujukan untuk
menciptakan, memperbaiki, menguasai atau mempertahankan
hubungan pertukaran yang saling menguntungkan kedua belah pihak.
Proses personal selling adalah sebagai berikut.
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Persiapan sebelum penjualan

l

Penentuan lokasi pembeli potensial

A
Pendekatan pendahuluan

A
Melakukan penjualan

I

Pelayanan sesudah penjualan

c. Promosi Penjualan
Promosi penjualan adalah salah satu bentuk kegiatan promosi dengan
menggunakan alat peraga seperti peragaan, pameran, demonstrasi,
hadiah, contoh barang dan sebagainya.

d. Publisitas dan Humas
Publisitas merupakan kegiatan promosi yang hampir sama dengan
periklanan yaitu melalui media massa tetapi informasi yang diberikan
tidak dalam bentuk iklan tetapi berupa berita. Biasanya lembaga yang
dipublisitaskan tidak mengeluarkan biaya sedikitpun tetapi bisa
merugikan kalau lembaga yang dipublisitaskan diberitakan
kejelakannya.

2.2.4 Faktor-faktor yang Mempengaruhi Promotional Mix

Menurut Swastha dan Irawan (2008:355) faktor yang mempengaruhi
penentuan kombinasi terbaik dari variabel-variabel promotional mix
yaitu:

a. Besarnya Dana yang Digunakan untuk Promosi
Jumlah dana yang tersedia merupakan faktor penting yang
mempengaruhi promotional mix. Perusahaan yang memiliki dana
lebih besar, kegiatan promosinya akan lebih efektif dibandingkan
dengan perusahaan yang hanya mempunyai sumber dana lebih
terbatas. Dari variabel-variabel promotional mix yang ada, pada
umumnya personal selling merupakan kegiatan yang memerlukan
dana paling besar dalam penggunaannya dibandingkan dengan yang
lain. Oleh karena itu, bagi perusahaan yang kurang kuat kondisi
keuangannya akan lebih baik mengadakan periklanan pada majalah
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atau surat kabar daripada mengadakan personal selling. Hal ini
disebabkan karena penggunaan media periklanan dapat mencapai
jumlah calon pembeli lebih banyak disamping daerah operasinya yang
lebih luas. Dengan demikian ongkos per orang menjadi lebih rendah.
. Sifat Pasar
Beberapa macam sifat pasar yang mempengaruhi promotional mix ini
meliputi:
1. Luas pasar secara geografis
Perusahaan yang hanya memiliki pasar lokal sering mengadakan
kegiatan promosi yang berbeda dengan perusahaan yang memiliki
pasar nasional atau internasional. Bagi perusahaan yang
mempunyai pasar lokal mungkin sudah cukup menggunakan
personal selling saja, tatapi bagi perusahaan yang mempunyai
pasar nasional paling tidak harus menggunakan periklanan.
2. Konsentrasi pasar
Konsentrasi pasar ini dapat mempengaruhi strategi promosi yang
dilakukan oleh perusahaan terhadap jumlah calon pembeli, jumlah
pembeli potensial yang macamnya berbeda-beda, dan konsentrasi
secara nasional. Perusahaan yang hanya memusatkan penjualannya
pada satu kelompok pembeli saja, maka penggunaan alat
promosinya akan berbeda dengan perusahaan yang menjual pada
semua kelompok pembeli.
3. Macam pembeli
Strategi promosi yang dilakukan oleh perusahaan juga dipengaruhi
oleh objek atau sasaran dalam kampanye penjualannya, apakah
pembeli industri, konsumen rumah tangga, atau pembeli lainnya.
Sering perantara pedagang ikut menentukan atau ambil bagian
dalam pelaksanaan program promosi perusahaan.
. Jenis produk yang dipromosikan
Faktor lain yang turut mempengaruhi strategi promosi perusahaan
adalah jenis produknya, apakah barang konsumsi atau barang industri.
Dalam mempromosikan barang konsumsi juga macam-macam,
apakah barang konvenien, shopping, atau barang spesial. Pada barang
industri pun juga demikian, cara mempromosikan instalasi akan
berbeda dengan perlengakapan operasi. Secara keseluruhan dapat
dikatakan bahwa personal selling itu sangat penting di dalam
pemasaran barang industri (terutama jenis instalasi atau barang yang
berharga cukup tinggi) dan kurang begitu penting di dalam pemasaran
barang konsumsi. Sedangkan periklanan dianggap sangat penting di
dalam pemasaran barang konsumsi (terutama jenis konvenien karena
memerlukan distibusi yang luas) dan kurang penting di dalam
pemasaran barang industri. Kegiatan promosi yang lain, yaitu promosi
penjualan dan publisitas dianggap mempunyai proporsi yang sama
pentingnya dalam pemasaran baik barang indusri maupun barang
konsumsi.
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d. Tahap-tahap dalam siklus kehidupan barang

Terdapat tiga tahap dalam siklus kehidupan barang yaitu:

1. Pada tahap perkenalan, perusahaan harus berusaha mendorong
untuk meningkatkan permintaan primer/primary demand
(permintaan untuk satu macam produk) lebih dulu, dan bukannya
permintaaan selektif/selective demand (permintaan untuk produk
dengan merek tertentu). Jadi, perusahaan harus menjual kepada
pembeli dengan mempromosikan produk tersebut secara umum
sebelum mempromosikan satu merek tertentu. Pada saat
mempromosikan produk baru atau pada saat memasuki daerah
pemasaran yang baru, kegiatan personal selling dapat lebih
ditonjolkan daripada kegiatan yang lain.

2. Pada tahap pertumbuhan, kedewasaan, dan kejenuhan, perusahaan
dapat menitikberatkan periklanan dalam kegiatan promosinya.

3. Pada tahap kemunduran/penurunan, perusahaan harus sudah
membuat produk baru atau produk yang lebih baik. Ini disebabkan
karena produk yang lama penjualannya sudah tidak menentu dan
tingkat labanya semakin menurun, bahkan usaha-usaha
promosinya sudah tidak menguntungkan lagi.

Berdasarkan beberapa definisi yang telah diuraikan di atas penulis
menyimpulkan beberapa hal terkait dengan promosi. Promosi adalah semua bentuk
kegiatan pemasaran berupa informasi yang bersifat persuasi satu arah untuk
menciptakan permintaan. Sedangkan bauran promosi (promotional mix) adalah
kombinasi strategi dari instrumen dasar untuk mencapai tujuan komunikasi
perusahaan berupa program penjualan. Oleh karena itu di dalam promosi terdapat
variabel-variabel bauran promosi yang meliputi periklanan, penjualan pribadi,
promosi penjualan, publisitas dan humas. Hal selain dari variabel promotional mix
juga terdapat faktor-faktor promosi yang dapat mempengaruhi promosi itu sendiri
seperti besarnya dana yang digunakan untuk promosi, sifat pasar, jenis produk yang

dipromosikan, serta tahap-tahap dalam siklus kehidupan barang.

2.3 Iklan
2.3.1 Definisi Iklan
Menurut Peter dan Olson (2014:205) iklan adalah segala sajian
informasi nonpersonal berbayar perihal produk, merek, perusahaan, atau
toko. Sedangkan menurut Morissan (2010:17) iklan adalah setiap bentuk
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komunikasi non-personal mengenai suatu organisasi, produk, servis, atau
ide yang dibayar oleh satu sponsor yang diketahui.

Disamping definisi iklan, periklanan juga mempunyai definisi
sendiri. Menurut Shimp (2014:192) periklanan adalah bentuk
komunikasi berbayar dan termediasi dari sumber yang jelas, didesain
untuk mempengaruhi penerima supaya melakukan sesuatu sekarang atau
di masa yang akan datang. Sedangkan menurut Hermawan (2012:72)
periklanan adalah semua bentuk penyajian dan promosi nonpersonal atas

ide, barang atau jasa yang dilakukan oleh perusahaan tertentu.

2.3.2 Sifat-Sifat Iklan

Menurut Hermawan (2012:72) sifat-sifat iklan adalah sebagai

berikut:

a. Presentasi Umum (Public Presentation)
Periklanan yang bersifat umum itu memberikan semacam keabsahan
pada produk dan menyarankan tawaran yang terstandardisasi. Karena
banyak orang menerima pesan yang sama, pembeli mengetahui bahwa
motif mereka untuk membeli produk tersebut akan dimaklumi oleh
umum.

2. Tersebar Luas (Pervasiveness)
Periklanan adalah medium yang berdaya sebar luas yang
memungkinkan pembeli menerima dan membandingkan pesan dari
berbagai pesaing. Periklanan berskala besar oleh seorang penjual
menyiratkan hal yang positif tentang ukuran, kekuatan, dan
keberhasilan penjual.

3. Ekspresi yang Lebih Kuat (Amplified Expressiveness)
Periklanan memberikan peluang untuk mendramatisasi perusahaan
dan produknya melalui penggunaan cetakan, suara, dan warna yang
penuh seni.

4. Tidak Bersifat Pribadi (Impersonality)
Khalayak tidak merasa wajib untuk memperhatikan atau menanggapi.
Iklan hanya mampu melakukan monolog, bukan dialog, dengan
khalayak.

2.3.3 Jenis-Jenis Iklan
Jika dibagi berdasarkan media yang digunakannya, Suryadi
(2011:92) iklan terbagi atas:
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1. Media Cetak

Iklan pada media cetak seperti koran, majalah, dan tabloid umumnya

dikelompokkan dalam istilah-istilah:

a. Iklan Baris
Iklan baris adalah iklan yang dimuat dalam bentuk kata atau
kalimat berbaris antara 3-4 baris. Setiap media memiliki penamaan
sendiri. Misalkan iklan cilik, iklan mini, iklan baris, dan
sebagainya. Biasanya baik di koran, majalah maupun tabloid iklan
baris ditempatkan dalam satu halaman tertentu dan terdiri dari
berbagai jenis produk/jasa, maka kemudian iklan baris sering
dikelompokkan berdasarkan jenis produk/jasa tersebut. Karena
keterbatasan lokasi, dalam iklan baris, pada umumnya terdapat
singkatan-singkatan bahasa yang khas tapi populer. Para pembaca
akan dengan segera memahami maksud dari singkatan kata yang
digunakan, misalnya untuk mengiklankan “Dikontrakkan rumah
dan kos-kosan, fasilitas 2 kamar tidur, 3 kamar mandi, ruang
keluarga, ruang tamu, garasi cukup untuk 3 mobil. Lokasi di
Timoho, Sapen. Harga Rp 8.500.000 per tahun, bisa dinego.”
Ditulis dalam iklan baris menjadi “Dikontrkn Rmh+Kos2an
fas:2kt, 3km, Rkel&Rtm,GrsNbl Lok.Timoho Sapen H:8,5jt/th
nego.”

b. Iklan Kolom
Iklan dalam media massa cetak disebut iklan kolom jika
menggunakan satu atau dua kolom dengan ukuran tinggi sesuai
dengan kebutuhan. Dalam bentuk iklan ini biasanya tidak hanya
terdapat kata-kata verbal tetapi juga disertai logo atau atribut
produk atau jasa lainnya namun dalam jumlah yang sangat terbatas.
Biasanya bentuk iklan ini sering dimanfaatkan untuk pemasaran
perumahan, pemberitahuan, lowongan kerja, iklan duka cita,
pengobatan alternatif, dan lain-lain.

c. Iklan advertorial
Iklan advertorial adalah iklan yang dikemas dalam bentuk berita.
Tidak hanya itu iklan advertorial juga biasanya dilengkapi dengan
foto atau gambar yang menampilkan pesan visualnya. Kebanyakan
yang menggunakan bentuk iklan ini bertujuan untuk membangun
citra perusahaan dengan mempublisitaskan suatu produk atau jasa
atau perusahaan. Untuk membedakannya dari berita, pada iklan
advertorial biasanya dicantumkan tulisan kecil yang menyatakan
bahwa isi dari tulisan tersebut merupakan iklan. Hal ini sesuai
dengan kode etik dalam periklanan di Indonesia.

d. Iklan Display
Iklan Display adalah iklan yang pada umumnya didominasi oleh
ilustrasi visual. Bentuk penyajian iklan ini sangat beragam
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tergantung pada nilai kreativitas dan estetika yang diinginkan oleh
pengiklan. Meski demikian, biasanya para penerbit media massa
cetak menetapkan ukuran standar tertentu bagi iklan display, hal
ini dilakukan untuk memudahkan mereka dalam melakukan tata
letak dan penentuan biaya. Akan tetapi baik ukuran maupun biaya
pada akhirnya bisa dinegosiasikan sesuai dengan kepentingan-
kepentingan kedua belah pihak.

2. Radio
Baik pada radio jaringan nasional maupun lokal, umumnya iklan
diklasifikasikan dalam beberapa bentuk, yaitu:

a.

Adlips

Adlips adalah bentuk iklan radio yang hanya berupa penyampaian
pesan oleh penyiar. Pesan yang disampaikan tentunya berdasarkan
teks yang terlebih dahulu telah disusun. Biasanya adlips
disampaikan langsung oleh penyiar di sela-sela acara dengan
mengandalkan sepenuhnya pada improvisasi penyiar.

Iklan Spot

Iklan spot adalah iklan yang memadukan antara voice, music, dan
sound effect. Umumnya durasi iklan spot ialah 30 detik, tetapi ada
kalanya kurang atau lebih tergantung dari kesepakatan pihak
pengiklan dan radio. Berbeda dengan Adlips, iklan Spot terlebih
dahulu telah direkam dalam media rekam tertetu sehingga
bentuknya permanen. Satu iklan Spot bisa disiarkan oleh berbagai
radio.

Iklan Sponsorship

Iklan sponsorship adalah iklan yang bisa dilakukan melalui
blocking time atau suatu acara tertentu, kuis, maupun liputan
advertorial. Ciri khasnya ialah keseluruhan acara dalam suatu
waktu tertentu dimonopoli oleh satu pengiklan tertentu.

3. Televisi
Televisi merupakan media yang masih menjadi paling diminati para
pemasar untuk mengkampanyekan produknya. Jika mengingat bentuk
iklannya, memang iklan televisi sangat inspiratif, selain menghasilkan
voice, televisi juga bisa menghasilkan suara dan gelombang gerak.
Berdasarkan bentuknya, iklan televisi terbagi atas:

a.

Live Action

Live Action adalah tayangan iklan yang memadukan unsur gambar,
suara dan gerak. Kebanyakan iklan kategori ini menampilkan sisi-
sisi kehidupan masyarakat yang kemudian direalisasikan dengan
produk atau jasa yang diiklankan.

Stop Action

Stop Action adalah iklan yang menyajikan live action dengan
sentuhan animasi. Misalnya ada pertengahan iklan disisipi animasi
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yang menjelaskan gaya atau kegunaan suatu produk. Animasi yang
ditampilkan bisa dikerjakan secara manual maupun dengan
perangkat komputer. Tujuannya ialah agar iklan telihat lebih
dramatis dan penonton akan lebih mudah memahami pesan yang
disampaikan.

c. Iklan Animasi
Iklan animasi adalah iklan yang menggunakan endorser kartun
baik kartun yang sudah popouler maupun membuat tokoh kartun
sendiri. Biasanya iklan jenis ini ditujukan pada konsumen anak-
anak tapi tidak menutup kemungkinan segmen dewasa pun menjadi
sasaran bentuk iklan ini.

d. Slide Show
Slide show adalah iklan yang hanya menampilkan gambar-gambar
diam atau fotografi. Biasanya iklan jenis ini dipadukan dengan
suara musik dan narasi, hal ini dilakuan agar iklan ini tidak kaku
atau tetap dapat menarik perhatian penonton.

e. Musik
Maksudnya ialah iklan televisi yang didominasi oleh alunan musik.
Tentu saja dengan dilengkapi gambar dan tulisan tertentu, akan
tetapi yang menjadi fokus kegiatan beriklannya ialah musik.

f. Blocking Time
Blocking time adalah pembelian waktu siaran oleh pengiklan
sehingga pengiklan memiliki hak yang sangat luas selama siaran
tersebut. Contoh blocking time ialah Kuis LG Prima (Indosiar),
Gebyar BCA (Indosiar), Telkomania (RCTI), dan lain sebagainya.

g. Superimposed
Superimposed adalah iklan yang melalui gambar dalam ukuran
tertentu yang diperlihatkan di atas gambar lain atau dalam suatu
acara tertentu. Iklan ini biasanya muncul di sudut Kiri atas, kanan
atas, kiri bawah atau kanan bawah layar atau bisa di atas atau
bawah gambar.

Beberapa definisi yang telah diuraikan di atas penulis menyimpulkan
beberapa hal terkait dengan iklan yang meliputi definisi, sifat-sifat, serta jenis-jenis
iklan. lklan adalah bentuk komunikasi non-personal mengenai perusahaan,
organisasi, produk, merek, servis, maupun ide. Sedangkan, periklanan adalah
bentuk penyajian dan promosi non-personal atas ide, barang, atau jasa, yang
berbayar dan termediasi dari sumber yang jelas untuk mempengaruhi penerima
yang dilakukan oleh perusahaan tertentu. lklan memiliki beberapa sifat seperti

presentasi umum (public presentation), tersebar luas (pervasiveness), ekspresi yang
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lebih kuat (amplified expressiveness), dan tidak bersifat pribadi (impersonality).
Selain memiliki sifat, iklan juga memiliki jenis seperti iklan media cetak (iklan
baris, iklan kolom, iklan advertorial, iklan display), iklan radio (adlips, iklan spot,
iklan sponsorship), dan iklan televisi (live action, stop action, iklan animasi, slide

show, musik, blocking time, dan superimposed).

2.4 SWOT (Strengths-Weakness-Opportunities-Threats)
2.4.1 Definisi SWOT

Menurut Fahmi (2016:356) SWOT adalah singkatan strengths
(kekuatan), weakness (kelemahan), opportunities (peluang), dan threats
(ancaman), dimana SWOT ini dijadikan sebagai suatu model dalam
menganalisis suatu organisasi yang berorientasi profit dan nonprofit
dengan tujuan utama untuk mengetahui keadaan organisasi tersebut
secara lebih komprehensif.

Sedangkan menurut Rangkuti (2016:20) SWOT adalah singkatan
dari lingkungan internal strengths dan weakness serta lingkungan
eksternal opportunities dan threats yang dihadapi dunia bisnis. Analaisis
SWOT membandingkan antara faktor eksternal peluang (opportunities)
dan ancaman (threats) dengan faktor internal kekuatan (strength),
kelemahan (weakness).

2.4.2 Faktor Eksternal dan Internal dalam Perspektif SWOT

Menurut Fahmi (2016:361) berikut faktor eksternal dan internal

dalam perspektif SWOT:

1. Faktor Eksternal
Faktor eksternal ini mempengaruhi terbentuknya opportunities dan
threats (O dan P). dimana faktor ini bersangkutan dengan kondisi-
kondisi yang terjadi di luar perusahaan yang mempengaruhi
pembuatan keputusan perusahaan. Faktor ini mencakup lingkungan
industri (industry environment) dan lingkungan bisnis makro (macro
environment), ekonomi, politik, hukum, teknologi, kependudukan,
dan sosial budaya.

2. Faktor Internal
Faktor internal ini mempengaruhi terbentuknya strength dan
weaknesses (S and W). Di mana faktor ini menyangkut kondisi yang
terjadi dalam perusahaan, yang mana ini turut mempengaruhi
terbentuknya pembuatan keputusan (decision making) perusahaan.
Faktor internal ini meliputi semua macam manajemen fungsional:
pemasaran, keuangan, operasi, sumber daya manusia, penelitian dan
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pengembangan, sistem informasi manajemen, dan budaya perusahaan
(corporate culture).

2.4.3 Cara Membuat Analisis SWOT

Menurut Rangkuti (2016:20) penelitian menunjukkan bahwa kinerja
perusahaan dapat ditentukan oleh kombinasi faktor internal dan
eksternal. Kedua faktor tersebut harus dipertimbangkan dalam analisis
SWOT. Analisis SWOT membandingkan antara faktor eksternal peluang
(opportunities) dan ancaman (threats) dengan faktor internal kekuatan
(strengths), dan kelemahan (weakness).

BERBAGAI PELUANG

3. Mendukung 1. Mendukung
Strategi strategi
turn-around agresif

KELEMAHAN KEKUATAN
INTERNAL INTERNAL

4. Mendukung 2. Mendukung
strategi strategi
defensif diversifikasi

BERBAGAI ANCAMAN

Diagram 2.1 Analisis SWOT
Sumber: Rangkuti, 2016:20

Kuadran 1: Ini merupakan situasi yang sangat menguntungkan.
Perusahaan tersebut memiliki peluang dan kekuatan sehingga dapat
memanfaatkan peluang yang ada. Strategi yang harus ditetapkan dalam
kondisi ini adalah mendukung kebijakan pertumbuhan yang agresif
(growth oriented strategy).

Kuadran 2: Meskipun menghadapi berbagai ancaman, perusahaan ini
masih memiliki kekuatan dari segi internal. Strategi yang harus
diterapkan adalah menggunakan kekuatan untuk memanfaatkan peluang
jangka panjang dengan cara strategi diversifikasi (produk/pasar).
Kuadran 3: Perusahaan menghadapi peluang pasar yang sangat besar,
tetapi di lain pihak, ia menghadapi beberapa kendala/kelemahan internal.
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Kondisi bisnis pada kuadran 3 ini mirip dengan Question Mark pada
BCG Matrix. Fokus strategi perusahaan ini adalah meminimalkan
masalah-masalah internal perusahaan sehingga dapat merebut peluang
pasar yang lebih baik.

Kuadran 4: Ini merupakan situasi yang sangat tidak menguntungkan,
perusahaan tersebut menghadapi berbagai ancaman dan kelemahan
internal.

2.4.4 Matrik SWOT

Menurut Rangkuti (2016:83) alat yang dipakai untuk menyusun
faktor-faktor strategis perusahaan adalah matrik SWOT. Matrik ini dapat
menggambarkan secara jelas bagaimana peluang dan ancaman eksternal
yang dihadapi perusahaan dapat disesuaikan dengan kekuatan dan
kelemahan yang dimilikinya. Matrik ini dapat menghasilkan empat set
kemungkinan alternatif strategis.

Diagram 2.2 Matrik SWOT

IFAS STRENGTHS (S) WEAKNESSES (W)
= Tentukan 5-10 faktor- 0,30 Tentukan 5-10
faktor kelemahan kekuatan internal
EFAS internal
OPPORTUNITIES (0) STRATEGI SO STRATEGI WO
' 'Frelr:ttukanIS—lO Ciptakan strategi yang Ciptakan strategi yang
Iil tor ple uang menggunakan kekuatan meminimalkan
exsterna untuk memanfaatkan kelemahan untuk
peluang memanfaatkan peluang
THREATS (T) STRATEGI ST STRATEGI WT
: ;I'(le(r;tukan 5-10 Ciptakan strategi yang Ciptakan strategi yang
?( tor ar:caman menggunakan kekuatan meminimalkan
esterna untuk mengatasi ancaman | kelemahan dan
menghindari ancaman

Sumber: Rangkuti, 2016:83
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1. Strategi SO
Strategi ini dibuat berdasarkan jalan pikiran perusahaan, yaitu dengan
memanfaatkan seluruh kekuatan untuk merebut dan memanfaatkan
peluang sebesar-besarnya.

2. Strategi ST
Ini adalah strategi dalam menggunakan kekuatan yang dimiliki
perusahaan untuk mengatasi ancaman.

3. Strategi WO
Strategi ini diterapkan berdasarkan pemanfaatan peluang yang ada
dengan cara meminimalkan kelemahan yang ada.

4. Strategi WT
Strategi ini didasarkan pada kegiatan yang bersifat analisis dan
berusaha meminimalkan kelemahan yang ada serta menghindari
ancaman.

Berdasarkan uraian di atas penulis menyimpulkan beberapa hal terkait
dengan SWOT. SWOT adalah model dalam menganalisis lingkungan perusahaan
atau organisasi baik yang berorientasi profit maupun nonprofit dengan
membandingkan kondisi internal strengths dan weakness serta kondisi eksternal
perusahaan atau organisasi opportunities dan threats dengan tujuan untuk
mengetahui keadaan organisasi tersebut secara komprehensif. Faktor-faktor dalam
SWOT sendiri terdiri atas faktor ekternal dan internal. Faktor eksternal yang dapat
mempengaruhi terbentuknya opportunities dan threats, serta faktor internal yang
dapat mempengaruhi terbentuknya strength and weakness. Penelitian menunjukkan
bahwa kinerja perusahaan dapat ditentukan oleh kombinasi faktor internal dan
eksternal. Kedua faktor tersebut dipertimbangkan dalam analisis SWOT yang
membandingkan antara faktor internal dan faktor eksternal perusahaan.



