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Selain periklanan, public relations, dan direct marketing, ada beberapa alat
komunikasi pemasaran lain yang tak kalah efektifnya. Pada bab ini akan
dibahas mengenai penjualan personal, promosi, event, dan sponsorship,
serta media penanda (signage). Selain ragam dan jenisnya, bab ini juga akan
membahas kelebihan dan kekurangan masing-masing alat pemasaran,
agar pemasar dapat memilih media yang paling efektif dan efisien dalam
melakukan komunikasi pemasaran.

|. Penjualan Personal (Oleh: A.G. Eka Wenats)

Penjualan Personal merupakan metode promosi di mana satu pihak
(misalnya penjual) menggunakan keterampilan dan tekniknya untuk
membangun hubungan pribadi dengan pihak lain (misalnya mereka yang
terlibat dalam keputusan pembelian) yang mengakibatkan kedua belah
pihak memperoleh nilai (nilai pakai dan nilai tukar) [Belch and Belch,
2007: 23]. Dalam kebanyakan kasus, “nilai” untuk tenaga penjual tersebut
direalisasikan dalam bentuk imbalan keuangan penjualan, sementara
“nilai” pelanggan diperoleh dari keuntungan akibat mengonsumsi produk.
Namun, mendapatkan pelanggan yang membeli suatu produk, tidak selalu
menjadi tujuan penjualan pribadi. Penjualan dapat digunakan hanya untuk
menyampaikan informasi.

Keuntungan Penjualan Personal .

Kelebihan dari penjualan personal, dibandingkan dengan metode yang
lain adalah terjadinya komunikasi dua arah (Belch and Belch, 2007; 583).
Dalam proses penjualan, pengirim pesan (dalam hal ini penjual) dapat
menyesuaikan pesan. Hal ini terjadi karena karena mereka (penjual)
mendapatkan umpan balik dari penerima pesan (misalnya pelanggan). Jadi
jika pelanggan tidak memahami pesan awal (misalnya tidak sepenuhnya
memahami cara kerja produk) penjual bisa melakukan penyesuaian dengan
cara menjawab pertanyaan atau masalah.

Sifat interaktif personal selling juga membuat metode promosi yang
paling efektif untuk membangun hubungan dengan pelanggan, khususnya
di pasar-pasar bisnis. Hal ini sangat penting bagi perusahaan yang baik
menjual produk atau menjual mahal biaya lebih rendah tetapi produk
volume tinggi (misalnya, pembeli harus membeli dalam jumlah besar)
yang sangat bergantung pada pelanggan melakulkan pembelian berulang,

Karena pembelian tersebut mungkin memakan cukup banyak waktu untuk
menyelesaikan dan mungkin melibatkan masukan dari banyak orang
di perusahaan pembelian (yaitu pusat membeli), penjualan kesuksesan
sering membutuhkan pemasar mengembangkan dan mempertahankan
hubungan yang kuat dengan anggota perusahaan pembelian.

Mungkin kelemahan terbesar penjualan personal adalah rentannya
untuk terjadinya kesalahpahaman. Kebanyakan orang memiliki beberapa
pengalaman buruk dengan tenaga penjualan yang mereka anggap terlalu
agresif atau bahkan benar-benar menjengkelkan (Belch and Belch, 2007:
584). Meskipun ada banyak tenaga penjualan yang masuk dalam kategori
ini, kebenaran adalah tenaga penjualan yang paling sukses ketika mereka
fokus pada upaya memuaskan pelanggan dalam jangka panjang dan tidak
fokus pada kepentingan mereka sendiri.

Kelemahan kedua dari personal selling adalah biaya tinggi dalam
menjaga jenis usaha promosi. Biaya yang terjadi dalam menjual pribadi
mencakup: Tinggi biaya-per-tindakan dapat menjadi ukuran penting dari
keberhasilan pengeluaran promosi. Karena personal selling melibatkan
kontak orang-ke-orang, uang yang dihabiskan untuk mendukung staf
penjualan (yakni tenaga penjualan) dapat meningkat tajam. Biaya ini
meliputi kompensasi (misalnya gaji, komisi, bonus), menyediakan bahan-
bahan penjualan dukungan, tunjangan untuk belanja hiburan, peralatan
kantor, telekomunikasi dan banyak lagi. Dengan biaya tinggi seperti untuk
mempertahankan tenaga penjualan, penjualan pribadi sering kali tidak
pilihan praktis untuk menjual produk-produk karena tidak menghasilkan
sejumlah besar pendapatan. Biaya Pelatihan - Sebagian besar bentuk
personal selling membutuhkan staf penjualan yang secara ekstensif
diberikan pelatihan tentang pengetahuan produk, informasi industri,
dan keterampilan menjual. Bagi perusahaan yang membutuhkan tenaga
penjualan mereka mengadakan program pelatihan formal, biaya pelatihan
dapat cukup tinggl dan termasuk biaya seperti perjalanan, hotel, makanan,
dan peralatan latihan sementara juga membayar gaji para trainee mereka
yang hadir,




Kelemahan ketiga adalah bahwa penjualan personal bukan untuk
semua orang. Untuk perusahaan yang menugaskan tenaga penjualan untuk
menangani kelompok pelanggan tertentu (misalnya, wilayah geografis),
omzet dapat meninggalkan perusahaan tanpa perwakilan dalam sebuah
kelompok pelanggan untuk jangka waktu sementara perusahaan merekrut
dan melatih pengganti.

Il. Promosi Penjualan {(Oleh: A.G. Eka Wenats)

Promosi penjualan adalah promosi yang unik. Penjualan promosi mengacu
pada kegiatan-kegiatan pemasaran selain personal, memanfaatkan iklan
penjualan dan publisitas, yang mendorong pembelian konsumen dan
keefektifan dealer, seperti menampilkan, menunjukkan dan pameran,
demonstrasi dan berbagai upaya menjual secara berulang dalam waktu
yang tidak ditentukan. Tujuannya adalah untuk meningkatkan keinginan
sales, distributor, dan dealer untuk menjual merek tertentu dan untuk
membuat lebih banyak konsumen membeli merek itu. Ini termasuk
kegiatan penjualan yang baik suplemen personal selling dan periklanan
(Belch and Belch, 2007: 533-535).

Singkatnya, promosi membuét__permintaan relatif kaku ketika terjadi
perubahan harga. Jadi promosi harus merangsang konsumen untuk
membeli lebih banyak.

Urgensi Promosi Penjualan

+  Untuk memperkenalkan produk baru di pasar.

«  Untuk memengaruhi masyarakat dengan bantuan penggunaan baru
dari produk.

« Untuk meningkatkan frekuensi pembelian oleh pembeli masing-
masing.

«  Untuk mendorong dealer untuk persediaan barang lebih.

+  Untuk menahan di bidang kompetitif.

« Untuk meningkatkan penjualan dengan menyampaikan pelatihan
khusus untuk salesman dan tampilan jendela.
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Pengaruh Promosi

« Pasar harl Inl sangat kompetitif karena banyaknya saingan dan
pengganti. Dengan bantuan promosi, produsen harus membuat
diferensiasi produk di benak konsumen. .

. Promosi ini sangat penting untuk mengomunikasikan penggunaan
produk dan sifat produk untuk konsumen dan perantara.

. Saatini sebagian besar pasar konsumen produk mereka di daerah yang
lebih luas dan konsumen juga sangat besar jumlahnya. Dalam kasus
seperti penjualan pribadi saja tidak dapat digunakan sehingga semua
langkah-langkah untuk promosi harus diikuti.

. Selama periode ekonomi sulit, sangat penting untuk mempertahankan
setidaknya beberapa pasar yang telah ada. Karena itu, sangat penting
untuk menggunakan promosi.

Strategi Promosi
Memutuskan Mix Promosi
Penjualan personal, iklan dan promosi penjualan adalah metode promosi.
Umumnya dengan bantuan metode tunggal maka tidak mungkin untuk
berhasil. Iklan membutuhkan dukungan penjualan pribadi atau tampilan
untuk meningkatkan penjualan. Kadang-kadang bahkan penjualan
pribadi saja tidak bisa berhasil tanpa dukungan iklan. Sebuah bauran
promosi yang ideal adalah bahwa situasi di mana total pengeluaran yang
dikeluarkan untuk berbagai metode promosi minimum dan penjualan
dengan campuran tersebut maksimal. Bauran promosi berarti mengetahui
rasio yang tepat dari penggunaan metode yang berbeda dari promosi.
Manajemen harus mengetahui berapa jumlah yang harus dibelanjakan
untuk setiap aktivitas promosi.

I1I. Event dan Sponsorship (Oleh: Ika Karlina Idris dan Rini Sudarmanti)
Kecap Bango tak hanya identik dengan rasa dan kedelai hitamnya. Bisa
jadi, yang paling diingat adalah Festival Jajanan Bango-nya, sebuah festival
makanan tradisional yang digelar tiap tahun oleh Unilever, produsen
kecap Bango. Menurut Unilever, festival jajanan Bango setiap tahun
diikuti ratusan pedagang makanan dan dikunjungi ratusan ribu orang.
Selain mendatangkan para pedagang makanan tradisional dari berbagai
daerah (yang tentu saja menggunakan kecap Bango dalam masakan
mereka), Unilever juga menggelar kuis, mengadakan promosi Bango, serta
mendatangkan artis pada puncak acara. Dengan begitu, para pengunjung
tak hanya datang untuk jajan, namun juga “berkenalan langsung dengan
Bango”.
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Salah satu alat komunikasi pemasaran yang saat inl banyak digunakan
oleh produsen adalah (menggelar) event, walau sebenarnya event itu sendirl
sudah lama dikenal sebagai alat pemasaran. Menurut Duncan (2002),
event dan sponsorship digunakan untuk memberi pelanggan kesempatan
berhubungan langsung dengan brand atau produk. Adanya hubungan
yang intensif dengan brand, produk, serta orang-orang dari perusahaan,
diharapkan pelanggan merasa menjadi bagian dari brand tersebut.

Pada dasarnya event dan sponsorship adalah dua alat pemasaran yang
berbeda, namun susah untuk membedakan keduanya karena banyak event
yang didukung oleh sponsor. Menurut Duncan (2002: 635) pengertian
event marketing adalah:

(Event pemasaran adalah sebuah kondisi yang penting atau bisa juga
disebut acara promosi yang tujuan utamanya adalah merebut perhatian
dan memengaruhi publik sasaran.)

Perusahaan atau organisasi menggunakan event pemasaran untuk
beberapa tujuan, yakni mengikat publik sasaran, mengasosiasikan brand
dengan aktivitas, gaya hidup atau orang tertentu, menjangkau publik yang
sulitdijangkau, meningkatkan kesadaran terhadap brand, dan memperoleh
publikasi. Event biasanya memiliki dampak yang lebih besar dibanding alat
pemasaran lain karena event mengajak publik untuk terlibat langsung dan
menjadi bagian dari event tersebut.

Perusahaan dapatmelakukan berbagaimacam eventuntuk mendukung
komunikasi pemasaran sebuah brand. Berikut klasifikasi event yang biasa
dilakukan perusahaan: :

1. Menurut waktu pelaksanaannya.

Event terbagi atas event periodik dan event insindentil. Event periodik atau
regular adalah event yang dilakukan pada waktu yang sama setiap tahun.
Misalnya ulang tahun perusahaan atau hari besar keagamaan seperti Idul
Fitri, Natal, dan peringatan Cap Go Meh. Pada event reguler, perusahaan
biasanya sudah merencanakan dan menyiapkan dana dalam jumlah
tertentu. Sementara event insindentil merupakan acara khusus (special
event) yang dilakukan tersendiri sesuai kebutuhan perusahaan. Special event
biasanya dilakukan karena alasan keunikkannya, sehingga tidak mungkin
diundur atau dipindah waktunya, dan tidak mungkin diselenggarakan oleh
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pihak lain, Misalnya saat peluncuran produk baru, pencanangan produksi
ke 10 juta mobil X, atau saat ulang tahun emas perusahaan.

2. Menurut penyelenggaranya

Created events adalah event khusus yang dibuat untuk brand
perusahaan, misalnya perayaan atau peringatan terter?t'u. I'_-'vent
jenis ini biasanya bertujuan untuk meningkatkan promosi, jenisnya
bisa berupa grand opening, ulang tahun, peluncuran produk
baru, atau rapat tahunan. Event seperti ini biasanya meli!oatkan
pelanggan spesifik, yang jumlahnya sangat kecil. Karen:a\ Juml.ah
khalayak tidak banyak, maka pendapatan perusahaan dari event ini
juga tak terlalu besar. Untuk menambah keuntungan, pellrusaha?n
biasanya menggunakan event semacam ini untuk menarik media,
sehingga event berfungsi sebagai sarana publikasi. Event yang
masuk dalam kriteria ini misalnya mudik bareng dan pemecahan
rekor bedug terbesar, mie terpanjang, atau cuci piring terbanyak.

. 3. Sponsored events. Pameran perdagangan atau pameran industri

adalah event di mana pelanggan dalam industri tertentu, biasanyg
berkumpul untuk mengikuti pelatihan dan mengunjungi
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supplier atau vendor untuk melihat produk baru, Dalam pameran
perdagangan, supplier biasanya membulka booth atau stand untuk
demonstrasi produk dan melakukan kegiatan pemesanan, bisa
juga membuka acara diskusi dengan direktur perusahaan. Menurut
Duncan, dalam event ini perusahaan harus menentukan produkapa
saja yang ingin dipajang, bagaimana caranya menarik pengunjung
yang tepat untuk datang ke stand, dan bagaimana upaya yang
dilakukan untuk membuka peluang kerja sama. Agar pada saat
event banyak pengunjung yang datang ke stand, perusahaan
bisa mengirim undangan beberapa minggu sebelum pameran,
mendesain booth dengan tampilan yang artisitik dan nyaman
untuk dikunjungi, serta membagikan hadiah dan mendatangkan
entertainer.

Sponsorship

Seringkali perusahaan atau organisasi tidak dapat mendanai seluruh

event. Keadaan ini biasa terjadi untuk event yang berskala besar. Untuk itu

perusahaan dapat mencari sponsor berdasarkan kesepakatan bersama.
Dalam kegiatan pemasaran, penyediaan sponsor untuk acara tertentu
merupakan aspek yang penting. Menurut Duncan, Sponsorship is the
financial support of an organization, person, or activity in exchange for brand
publicity and association (Sponsorship adalah pendanaan yang dilakukan
organisasi, perorangan, atau sebuah aktivitas, untuk melakukan kerja
sama atau publisitas sebuah brand). Dengan kata lain, sponsor berarti
ketersediaan dukungan finansial untuk menyelenggarakan suatu acara.

Dukungan finansial ini diberikan dengan pertimbangan bahwa acara

tersebut memang layak untuk didukung. Perusahaan memberikan dana

bantuan, dan sebagai imbalannya, mereka diperbolehkan memasang atau
memajang iklannya sepanjang acara berlangsung tanpa mengeluarkan

biaya tambahan, o
Bagi perusahaan yang memberi sponsor, pemberian dana dimaksudkan

untuk:

1. Melakukan kampanye atau publikasi kepada masyarakat yang benar-
benar merupakan sasaran. Mereka yang datang pada acara tersebut
sudah pasti memiliki ketertarikan yang sama dengan pemberi sponsor.
Mereka hadir secara sukarela pada acara tersebut dan secara sukarela
“diterpa” oleh produk-produk sponsor. Event menjadi ajang untuk
mempertemukan usaha-usaha marketing dengan masyarakat, dalam
hal ini publik potensialnya.

2. Menunjukkan goodwill(niat baik) sebagai bentuk tanggung jawab sosial

perusahaan atau organisasi kepada masyarakat luas, Di sini sponsor
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dapat berupa pemberian beasiswa, penyediaan alapalat Kesehatan
dan obat-obatan, seminar atau talk show tentang isq-lsu yang sed.ang'
hangat, membagikan produk secara gratis, dan masih banyak Iagl. In!
merupakan pelengkap usaha marketing sekaligus untuk menghmdan_
tuduhan negatif masyarakat bahwa tujuan perusahaan adalah mencari

keuntungan semata.

Agar pemberian sponsor menguntungkan perusahe?an, menurut

Duncan, perusahaan hendaknya memperhatikan hal-hal berikut. . .
Khalayak sasaran. Khalayak sasaran dari event yang akan disponsori
harus sama dengan target brand. Selain itu, tempat pelaksanaan
termasuk wilayah distribusi produk.

. Event harus dapat memperkuat citra brand, maksudnya.event yang
disponsori harus sesuai dengan positioning dan pencitraan yang
dilakukan brand. ;

Event harus dapat memperluas terpaan sebuah brand terhadap

khalayaknya.
Brand involvement. Semakin banyak keterlibatan brand dalam sebuah
event akan semakin baik.

. Pembiayaannya tidak memberatkan perusahaan. . .

. Sponsor yang lain bukan pesaing dan tidak berpotensi merusak citra

sebuah brand.

IV. Signage, OOH, dan P-O-P (Oleh: Ika Karlina Idris) :

Selain televisi, radio, koran, dan majalah (media lini atas), produsen
juga memanfaatkan media lini bawah segala macam iklan yang Iangs:un_g
beresentuhan dengan konsumen. Pada bagian ini dibahas beberapa jenis
media lini bawah, yakni On-premise Signage (Signage), Out-of-Home (OOH
atau media luar ruang), dan in-store point-of-purchase (P—O-P)., beserta
contoh-contohnya. Ketiga media komunikasi tersebut biasa dlglunakap
sebagai usaha terakhir dari produsen untuk membuat konsumen impulsif
dalam memilih brand atau lokasi belanja. Maka dari itu, signage, OOH, dan
P-O-P, biasanya dibuat untuk menciptakan awareness dan mengokohkan

pencitraan sebuah brand.




toko atau stand. Buillding=mounted signage adalah media yang terpasang

di bangunan, misalnya poster, gambar dinding, kanopl atau awning, atap

dan banner.

Menurut Shimp, signage bisa “digunakan oleh pelanggan untuk
mengenali sebuah toko atau stand yang menjual brand tertentu. Karena
itu, signage hendaknya atraktif dan eye catching karena konsumen biasanya
melihat signage saat berjalan-jalan di pusat perbelanjaan atau saat sedang
menyetir kendaraannya. Faktor lain yang perlu diperhatikan pengiklan
adalah ukurannya, informasi yang disampaikan, lokasi pemasangan, serta
warna dan grafis yang digunakan sebab signage dapat memengaruhi
pemilihan tempat berbelanja dan mendorong pembelian impulsif.
Menurut Shimp, signage paling tidak harus memiliki 3 fungsi ABC, yakni:

Attract new customer {Menarik perhatian calon konsumen).

Brand the retail sign in cosumers’ mind (Menanamkan brand dalam
benak konsumen).

Create impulse buying decisions (Menciptakan hasrat untuk
membeli).

Out-of-Home (OOH/Media Luar Ruang)

Media luar ruang ruang adalah bentuk yang paling tua dari media
periklanan. Yang paling dikenal saat ini adalah biflboard. Media luar ruang
berkembang dalam berbagai macam bentuk, mulai dari iklan di badan bus
kota, di marka jalan, di tembok rumabh, billboard di bandara, poster, stiker
mobil, sampai TV layar datar di elevator dan halte busway.

Ada dua kelebihan utama media luar ruang, yakni jangkauan yang luas
dan frekuensi terlihatnya yang tinggi. Jika Anda ingin menjangkau semua
elemen dan segmen masyarakat, gunakanlah media ini. Pasanglah billboard
di lokasi yang gampang dilihat, yaitu di jalan yang padat.

Karena jangkauannya yang luas, mediainilebih efektif sebagai penyadar
dan pengingat brand. Namun belum tentu efektif untuk merangsang
pembelian. Kelemahan media luar ruang ini menurut Shimp adalah waktu
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terpaan yang singkat, dan orang yang melihat belum tentu merupdaran
target pasar dari produk,

Point-of-purchase (P-O-P) _
Bagi sebagian orang, supermarket, mal, atau pusat perdagangan tak lagi
sekadar tempat belanja, namun juga tempat wisata. Berjalan di antara rak-
rak, melihat dan memegang barang pajangan, membandingkan harga, dan
membaca informasi pada kemasan, menjadi sesuatu yang menyenangkan.
Bagi mereka belanja bisa sekaligus menjadi kegiatan wisata dan rglaksasi.
Seorang pengunjung supermarket bisa melihat semua jenis .kgcap
atau detergen, memegang, membandingkan harga dan kandungan isinya,
sebelum memutuskan untuk membali atau tidak. Pada saat tersebut,
kemasan produk menjadi kesempatan terakhir bagi produsen untuk
memengaruhi pengunjung supermarket.

Media P-O-P berfungsi untuk mengingatkan calon konsumen tentang
keuntungan apa saja yang akan mereka peroleh. Sebenarnya, informa.si
tersebut sudah lebih dulu menerpa calon konsumen melalui iklan di media
massa dan promosi. Namun, perlu diingat bahwa media P-O-P tidak akan
diperhatikan oleh konsumen yang loyal pada brand tertentu, atau mere.ka
yang sedang terburu-buru. Contoh media P-O-P, rak toko, banner, ma'nekln,
contoh kemasan, contoh produk, poster, flyer, leaflet, iklan di lantai toko,
pengumuman dari bagian informasi, checkout unit, shelf talker, flag chain,

hanging mobile, dan sebagainya.
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