
BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

1.1 Promosi 

2.1.1 Pengertian Promosi 

Promosi merupakan kegiatan terpenting, yang berperan aktif dalam 

memperkenalkan,memberitahukan dan mengingatkan kembali manfaat suatu produk agar 

mendorong konsumen untuk membeli produk yang dipromosikan tersebut. Untuk 

mengadakan promosi, setiap perusahaan harus dapat menentukan dengan tepat alat promosi 

manakah yang dipergunakan agar dapat mencapai keberhasilan dalam penjualan. 

Menurut  Nickels dalam Swastha & Irawan (2008:349), promosi adalah arus informasi 

atau persuasi satu arah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada 

tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. 

Metode-metode yang digunakan dalam kegiatan promosi tersebut terdiri atas 

periklanan, promosi penjualan, penjualan perseorangan dan hubungan masyarakat. Promosi 

menunjuk pada berbagai aktivitas yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan 

kebaikan produknya dan membujuk  para pelanggan dan konsumen sasaran untuk membeli 

produk tersebut. Sehingga dapat disimpulkan mengenai promosi yaitu dasar kegiatan 

promosi adalah komunikasi perusahaan dengan konsumen untuk mendorong terciptanya 

penjualan. 

 

2.1.2 Fungsi Promosi 

Adapun fungsi dari promosi yang dikemukakan oleh Swastha  

(2000 : 245-246): 

1. Memberikan Informasi 

Promosi dapat menambah nilai suatu barang dengan memberikan informasi kepada 

konsumen. Promosi dapat memberikan informasi baik tentang barangnya, harganya, 

ataupun informasi lain yang mempunyai kegunaan kepada konsumen.Tanpa adanya 

informasi seperti itu orang segan atau tidak akan mengetahui banyak tentang suatu 

barang. Dengan demikian promosi merupakan suatu alat bagi penjual dan pembeli untuk 

memberitahu kepada pihak lain tentang kebutuhan dan keinginan mereka, sehingga 

kebutuhan dan keinginan tersebut dapat dipengaruhi dengan mengadakan pertukaran 

yang memuaskan.   

 

  



2. Membujuk dan mempengaruhi.  

Promosi selain bersifat memberitahu juga bersifat untuk membujuk terutama kepada 

pembeli-pembeli potensial, dengan mengatakan bahwa suatu produk adalah lebih baik 

dari pada produk yang lainnya.  

 

3. Menciptakan Kesan (Image)  

Promosi dapat memberikan kesan tersendiri bagi calon konsumen untuk produk yang 

diiklankan, sehingga pemasar menciptakan promosi sebaik-baiknya misalnya untuk 

promosi periklanan (advertising) dengan menggunakan warna, ilustrasi, bentuk atau 

layout yang menarik.  

 

4. Promosi merupakan suatu alat mencapai tujuan. 

Promosi dapat digunakan untuk mencapai tujuan, yaitu untuk menciptakan pertukaran 

yang menguntungkan melalui komunikasi, sehingga keinginan mereka dapat terpenuhi.  

Dalam hal ini komunikasi dapat menunjukan cara-cara untuk mengadakan pertukaran 

yang saling memuaskan.  

 

2.1.3 Tujuan Promosi 

Ada beberapa tujuan  yang terdapat dalam promosi menurut Asri  

(2003 : 360) : 

1. Informing, yaitu memberitahukan informasi selengkap-lengkapnya kepada calon pembeli 

tentang barang yang ditawarkan, siapa penjualnya, siapa pembuatnya, dimana 

memperolehnya, harganya dan sebagainya. Informasi yang digunakan dapat diberikan 

melalui tulisan. Gambar, kata-kata dan sebagainya, yang disesuaikan dengan keadaan. 

2. Persuading yaitu membujuk calon konsumen agar mau membeli barang atau jasa yang 

ditawarkan. Perlu ditekankan di sini bahwasannya membujuk bukan berarti memaksa 

calon konsumen sehingga keputusan yang diambil mungkin justru keputusan yang 

negatif. 

 

3. Reminding yaitu mengingatkan konsumen tentang adanya barang tertentu, yang dibuat 

dan dijual perusahaan tertentu, ditempat tertentu dengan harga yang tertentu pula. 

Konsumen kadang-kadang memang perlu diingatkan, karena mereka tidak ingin bersusah 

payah untuk selalu mencari barang apa yang dibutuhkan dan dimana mendapatkannya. 

 



2.1.4 Jenis Pilihan Media Promosi 

Menurut Swastha (2002:255), banyak jenis media yang dapat digunakan untuk 

mempromosikan produk, baik barang maupun jasa.  Untuk lebih jelasnya lagi, apa saja jenis 

media yang dapat digunakan dapat di lihat dari tabel berikut: 

Tabel 2 

Jenis Media Promosi 

 

No Media Kelebihan Kekurangan 

1 
Koran/Surat 

Kabar 

Biasanya relatif tidak mahal, 

sangat fleksibel, dapat 

dinikmati lebih lama 

Mudah diabaikan, dan 

terkadang dianggap 

tidak penting. 

2 Majalah 

Dapat dinikmati lebih lama, 

pembacanya lebih selektif, 

dapat mencantumkan 

dengan menggunakan 

gambar yang menarik 

Biayanya relatif  lebih 

mahal dan 

fleksibilitasnya rendah. 

3. Televisi 

Dapat dinikmati oleh siapa 

saja, waktu dan acara 

siarannya sudah tertentu, 

dapat memberikan 

kombinasi antara gambar 

yang bergerak 

Biayanya relatif  lebih 

mahal, dapat dinikmati 

sebentar, dan kurang 

fleksibel. 

 

 

 

Lanjutan Tabel 2 

 

No Media Kelebihan Kekurangan 

4 Radio 

Biayanya relative murah, 

dapat diterima oleh siapa 

saja, dan juga dapat 

menjangkau daerah luas 

Waktunya terbatas, 

tidak dapat 

mengemukakan 

gambar, pendengar 

sering kurang 

mendengar secara 

penuh karena sambil 

melakukan pekerjaan. 
Sumber:  Manajemen Pemasaran Modern, Basu Swastha, 2002 

 

Media merupakan sarana ataupun sebuah alat untuk menayangkan dan 

memperkenalkan sebuah informasi tersebut secara visual mamupun audio visual yang sering 

kita jumpai dalam kehidupan sehari-hari.  Dalam mengadakan iklan, maka perusahaan 

dituntut untuk memilih media iklan secara tepat.  Hal ini adalah sangat penting karena tidak 

semua iklan cocok untuk mengiklankan suatu produk. 



 

2.1.5  Sifat-Sifat Promosi 

Masing-masing dari sarana promosi yakni: periklanan, personal selling, publisitas dan 

promosi penjualan mempunyai karakter yang berbeda.  Oleh karena itu, perusahaan harus 

dapat memahami sifat-sifat dari variabel promosi tersebut.  Menurut Kotler (2002:35), sifat-

sifat dalam promosi yaitu: 

Tabel 3 

Sifat-Sifat Promosi 

 

No. Periklanan Personal Selling Publisitas 
Promosi 

Penjualan 

1.  

Bersifat umum 

dan tidak 

menusiawi 

Bersifat 

manusiawi 

Bisa 

dipercaya 

Sarana yang 

menarik dan 

komunikatif 

 

 

 

Lanjutan Tabel 3 

 

No. Periklanan Personal Selling Publisitas 
Promosi 

Penjualan 

2. 
Bersifat dapat 

diserap 

Menciptakan 

hubungan 

Bersifat 

dramatis 

Menciptakan 

rangsangan 

untuk 

membeli 

3. Bersifat ekspresif 
Menimbulkan 

tanggapan 

Bersifat 

dramatis 

Menawarkan 

undangan 

Sumber:  Manajemen Pemasaran, Philip Kotler, 2002 

 

2.2 Bauran Promosi 

Menurut  Stanton dalam Swastha & Irawan (2008:349) Promotional Mix adalah “kombinasi 

strategi yang paling baik dari variabel-variabel periklanan, personal selling, dan alat promosi 

yang lain, yang kesemuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan. 



Bauran Promosi merupakan program komunikasi permasaran total sebuah perusahaan yang 

terdiri dari iklan,penjualan pribadi, promosi penjualan dan hubungan masyarakat yang 

dipergunakan perusahaan untuk mencapai tujuan iklan dan pemasarannya. Adapun alat-alat yang 

dapat dipergunakan untuk mempromosikan suatu produk, dapat melalui beberapa cara yaitu: 

1. Periklanan (advertising) 

Merupakan bentuk presentasi dan promosi non pribadi tentang ide, barang, dan jasa 

yang dibayar oleh sponsor tertentu. Keuntungan dari periklanan adalah iklan bisa 

menjangkau massa pembeli yang tersebar secara geografis pada biaya rendah per paparan, 

dan iklan memungkinkan penjual mengulangi pesan berkali-kali.  Adapun kerugiannya ialah 

iklan tidak bersifat personal dan tidak membujuk orang secara langsung seperti wiraniaga 

perusahaan.  Iklan hanya dapat melakukan komunikasi satu arah dengan pemirsa, dan 

pemirsa tidak merasa bahwa ia harus memperhatikan atau merespon iklan tersebut. 

Media periklanan yang digunakan contohnya seperti iklan cetak, siaran, brosur, internet, 

serta simbol dan logo. 

 

2. Promosi penjualan (sales promotion) 

Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau membeli 

suatu produk atau jasa, seperti pemberian kupon atau hadiah lainnya.  Keuntungan dari 

promosi penjualan adalah promosi penjualan dapat menarik perhatian konsumen, 

menawarkan insetif kuat untuk membeli, dan bisa digunakan untuk mendramatisasi 

penawaran produk.  Sedangkan kekurangan dari promosi penjualan yaitu biaya yang 

dikeluarkan lebih besar dibandingkan iklan dan promosi penjualan berumur pendek. 

Media promosi penjualan tersebut berupa kontes, permainan, hadiah, pameran, dan 

pemberian kupon. 

 

3. Hubungan Masyarakat (Publisitas) 

Pendorongan permintaan secara non probadi untuk suatu  produk, jasa, atau ide dengan 

menggunakan berita komersial di dalam media massa dan sponsor tidak dibebani sejumlah 

bayaran secara langsung.  Keuntungan dari publisitas adalah dapat menjangkau banyak 

calon pelanggan yang menghindari wiraniaga dan iklan, pesan sampai kepada pembeli 

sebagai berita bukan sebagai komunikasi penjualan.  Sedangkan Kerugiannya adalah 



pemasar cenderung jarang menggunakan hubungan masyarakat atau menggunakannya 

sebagai pemikiran selanjutnya. 

Media yang digunakan yaitu berupa seminar, sponsor, majalah perusahaan, dan 

peringatan peristiwa tertentu. 

 

4. Penjualan perorangan (personal selling) 

Interaksi langsung dengan calon pembeli atau lebih untuk melakukan suatu presentasi, 

menjawab langsung dan menerima pesanan, misalnya dengan melakukan kunjungan ke 

sekolah-sekolah.  Keuntungannya yaitu penjual melibatkan interaksi pribadi antara dua 

orang atu lebih sehingga masing-masing orang dapat mengetahui kebutuhan dan 

karakteristik orang lain serta membuat penilaian yang cepat.  Adapun kerugiannya yaitu 

wiraniaga memerlukan komitmen jangka yang lebih panjang dari pada iklan dan juga 

merupakan sarana promosi perusahaan yang paling mahal. 

Medianya berupa mengadakan presentasi atau pertemuan penjualan di berbagai tempat 

seperti kantor atau komunitas tertentu, serta bentuk Promosi secara tak langsung dari orang 

lain(mulut ke mulut)  

 

 

2.3 Faktor yang Mempengaruhi Bauran promosi 

Menurut Swastha & Irawan (2008:355), adapun beberapa faktor yang mempengaruhi bauran 

promosi diantaranya yaitu: 

1. Jumlah 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 promotionalmix yang ada, pada umumnya personal selling merupakan 

kegiatan yang memerlukan dana plaing besar dalam penggunaanya jika dibandingkan 

dengan yang lain.  Oleh karena itu, bagi perusahaan yang kurang kuat kondisi keuangannya 

akan lebih baik mengadakan periklanan pada majalah atau surat kabar daripada 

menggunakan personal selling untuk menghemat jumlah dan yang dikeluarkan dan juga 

untuk mencapai jumlah calon pembeli lebih banyak. 

 



2. Sifat Pasar 

Beberapa macam sifat pasar yang mempengaruhi bauran promosi yaitu: 

a. 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, tetapi bagi perusahaan yang mempunyai pasar nasional paling tidak harus 

menggunakan periklanan. 

b. 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 mejual pada semua kelompok pembeli. 

c. Macam pembeli 

Strategi promosi yang dilakukan oleh perusahaan juga dipengaruhi oleh obyek 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. 

 

3. Jenis Produk 

       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 perlengkapan operasi. 

 

4. Tahap-tahap dalam Siklus Kehidupan Barang 

Dalam siklus kehidupan barang terdapat beberapa tahap yaitu diantaranya: 

 

 



a.Tahap perkenalan 

     Perusahaan harus berusaha mendorong untuk meningkatkan pemintaan primer  (permintaan 

untuk satu macam produk) lebih dulu, dan bukannya permintaan selektif (permintaan untuk 

produk dengan merk tertentu).  Jadi, perusahaan harus menjual kepada pembeli dengan 

mempromosikan produk tersebut secara umum sebelum mempromosikan satu merk tertentu. 

 

b. Tahap pertumbuhan, kedewasaan, dan kejenuhan, perusahaan dapat  menitik-beratkan 

periklanan dalam kegiatan promosinya. 

 

c. 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 


