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MOTTO

Never tell yourself, you should be someone else
Stand up tall and say, I'm not afraid
-WE ARE-

Onaji koto no kurikaeshi de akaki shiteiru hibi
Tada jibunrashiku aritai arinomama de can’t be someone else
I am who I am no matter what
Never changing no matter what

-STAND OUT FIT IN-

“Dimanapun kamu berada dengan seluruh ikatan yang terjalin
kamu tidak akan sendirian”
Japan, 2018
-Takahiro Moriuchi-

Itami o kanjio
Itami o kangaero
Itami o uketore
Itami o shire
Itami o shiranu mono ni honto
No heiwa wa wakaran
Sekai ni Itami o
SHINRA TENSEI

-Pain-
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ABSTRAK

Promosi penjualan merupakan bentuk komunikasi yang dilakukan untuk
memasarkan suatu produk, melalui upaya komunikasi yang melibatkan
beberapa bauran promosi, proses, dan alat komunikasi melalui hubungan
masyarakat untuk menyebarkan pesan. Sebagai destinasi wisata air terbesar di
Jawa Tengah, Owabong Waterpark Purbalingga menyelenggarakan promosi
voucher special may day dalam perayaan hari buruh untuk mengapresiasi
seluruh buruh di wilayah Kabupaten Purbalingga, Banyumas, dan
Banjernegara, sebagai pemenuhan kebutuhan liburan keluarga dan membangun
kepercayaan pengunjung agar terus berwisata dan bertujuan untuk
meningkatkan jumlah kunjungan. Fokus terhadap kebutuhan, kepentingan, dan
keinginan dari Owabong Waterpark kepada pengunjung. Menggunakan proses
komunikasi yang melewati tiga tahapan yaitu perencanaan yang menggunakan
langkah dalam mengidentifikasi target, menentukan tujuan promosi, menyusun
anggaran, dan merancang pesan. Pada tahap pelaksanaan langkah yang
digunakan adalah implementasi strategi dan memilih media serta tahap evaluasi
melalui langkah tinjauan keberhasilan. Melalui metode pengumpulan data
berupa metode observasi, wawancara, dokumentasi, dan studi pustaka,
diperoleh hasil peningkatan jumlah kunjungan walaupun tidak memenuhi target
pada penggunaan voucher.

Kata Kunci: Promosi penjualan, Owabong Waterpark, komunikasi pemasaran

xiii



BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Promosi merupakan usaha untuk menyampaikan pesan kepada publik
khususnya konsumen tentang keberadaan produk di pasar, sebagai
komunikasi yang memberi penjelasan meyakinkan calon konsumen,
merupakan bauran pemasaran yang dipakai untuk memberitahu,
membujuk, dan mengingatkan tentang produk perusahaan, sekaligus
merupakan bagian dari komunikasi pemasaran (marketing communication)
(Lila et al., 2020). Sedangkan komunikasi pemasaran merupakan langkah
yang dilalui oleh perusahaan baik secara langsung maupun tidak dengan
tujuan untuk menyampaikan informasi, mengajak, serta mengingatkan
konsumen tentang produk maupun layanan yang ditawarkan, sebagai
bentuk pemahaman dan tinjauan bagi konsumen untuk lebih mengenal
produk dan layanan yang ditawarkan hingga membentuk suatu hubungan,
kesadaran merek, hingga minat untuk membeli (Firmansyah, 2020). Dalam
aktvitas pemasaran melalui promosi penjualan, diperlukan serangkaian
proses yang berisi perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi untuk mencapai
tujuan yang diharapkan.

Bauran promosi mencakup komunikasi dan pemasaran, kemudian
disebut sebagai bagian dari komunikasi pemasaran yang meliputi periklanan
sebagai bentuk komunikasi nonpersonal, pemasaran secara langsung guna
membangun hubungan dengan target, promosi penjualan untuk
meningkatkan penjualan, penjualan personal dengan interaksi pribadi antara
penjual dan konsumen, pemasaran interaktif yang melibatkan konsumen
sebagai perancang isi pesan, dan hubungan masyarakat (public relations)

yang membentuk dan mengelola citra perusahaan (Irma et al., 2022). Di
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dukung dengan aktivitas hubungan masyarakat dapat berupa publikasi,
acara (event), sponsor, pidato, kegiatan pelayanan masyarakat dan identitas
media. Dalam penulisan laporan tugas akhir ini, promosi menjadi fokus
sebagai media atau alat komunikasi pemasaran dimana promosi merupakan
suatu kegiatan yang terencana dan memiliki maksud tertentu dalam
menyampaikan kepentingan, tujuan, maupun pesan dengan melibatkan
manusia, tempat, waktu, dan fasilitas sebagai unsur penunjangnya (Haris,

2024).

Perusahaan menggunakan promosi sebagai media dalam menyampaikan
pesan kepada publik, tentunya selaras dengan kepentingan, tujuan dan
manfaat untuk publik. Selain perusahaan, sektor industri pariwisata juga
melakukan kegiatan komunikasi pemasaran dalam bentuk promosi. Promosi
dianggap sebagai peluang untuk menawarkan produk, membujuk konsumen
hingga mempengaruhi minat berkunjung pada sebuah destinasi wisata.
Dengan adanya jaringan kerjasama, dan penyediaan iklan, sebuah tempat
wisata saat ini bersaing ketat dalam menyampaikan pesan kepada publiknya
dengan kepentingan yang beragam. Sebagai salah satu tempat liburan, stay
cation, dan tempat rekreasi, Owabong Waterpark merupakan salah satu
wisata air terbesar di Provinsi Jawa Tengah dengan luas hampir mencapai 5
Ha. Terletak di JI. Raya Owabong No. 1, Dusun 2, Bojongsari, Kecamatan
Bojongsari, Kabupaten Purbalingga. Owabong Waterpark menyediakan
berbagai kebutahan rekreasi, aktivitas, dan kepentingan lainnya bagi
pengunjung.

Setiap tempat wisata tentu memiliki produk wisata yang ditawarkan,
seperti price atau harga yang meliputi akomodasi dan transportasi, image
atau gambaran bagi pengunjung untuk berwisata, accessibilities, destination
facilities atau fasilitas yang ditawarkan, dan destination attraction yang
menjadi daya saing utama dalam destinasi pariwisata (Chamdani, 2018).

Owabong Waterpark menjadi ikon bagi Kabupaten Purbalingga sebagai



destinasi wisata air terbesar di Kabupaten Purbalingga. Selain menjadi
tempat rekreasi wahana air, Owabong Waterpark rutin menyelenggarakan
seperti Festival “Bersih Sumber Fest” menjelang datangnya Bulan
Ramadhan, pembukaan wahana baru, Owabong /ive music pada periode

libur Lebaran, serta promosi melalui pemberian voucher special may day.

Promosi penjualan yang dilakukan oleh Owabong Waterpark pada
perayaan hari buruh akan menjadi fokus pada penulisan laporan yang
diselenggarakan pada tanggal 1 Mei tahun 2025. Promo ini berlangsung
selama 31 hari di bulan Mei tahun 2025. Tujuan pelaksanaan promosi ini
adalah untuk meningkatkan jumlah pengunjung Owabong Waterpark.
Kegiatan ini mendapat sambutan baik oleh masyarakat seluruh wilayah
Kabupaten Purbalingga, Banyumas, dan Banjarnegara yang menjadi target
sasaran kali ini. Berdasarkan pemaparan di atas menjadi penting bagi
penulis untuk mengetahui bagaimana strategi promosi penjualan yang

dilakukan oleh Owabong Waterpark dalam perayaan hari buruh.

B. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang diatas, maka rumusan masalah dalam
penulisan Praktik Kerja Lapangan (PKL) Tugas Akhir ini adalah bagaimana
“Strategi promosi penjualan Owabong Waterpark Purbalingga pada hari

buruh?”

C. Tujuan Praktik Kerja Lapangan (PKL)
Tujuan dari Pelaksanaan Kegiatan Praktik Kerja Lapangan (PKL) ini

adalah:
1. Memenuhi salah satu persyaratan dalam menuntaskan Program
Studi DIII Jurusan Hubungan Masyarakat di Sekolah Tinggi Ilmu
Komunikasi (STIKOM) Yogyakarta.



2. Praktik Kerja Lapangan dapat membantu mahasiswa dalam
mengaplikasikan teori dan konsep yang dipelajari selama masa
kuliah di kampus ke dalam situasi nyata di lapangan.

3. Meningkatkan kesadaran karir dan profesi yang relevan serta
mengembangkan kemampuan adaptasi dan fleksibilitas dalam
lingkungan kerja.

4. Mempersipkan mahasiswa untuk terjun secara nyata di dunia kerja.

5. Mengetahui secara langsung praktik humas yang dilakukan oleh
Owabong Waterpark Purbalingga dalam melakukan strategi promosi

6. Mengetahui pentingnya komunikasi pemasaran berupa promosi
sebagai media dalam menyampaikan pesan kepada pegunjung di

Owabong Waterpark Purbalingga.

D. Manfaat Praktik Kerja Lapangan (PKL)
1. Manfaat Praktis :

a. Mengetahui skema strategi promosi yang dilakukan oleh Owabong
Waterpark Purbalingga.

b. Menambah kemampuan penulis dalam berinteraksi dengan
pengunjung.

€. Memberikan pengalaman baru bagi penulis mengenai aktivitas kerja
sesuai fungsi praktik kehumasan yang dilakukan oleh Owabong

Waterpark.

2. Manfaat Akademis:
a. Memberikan ilmu pengetahun baru bagi penulis dalam
mengaplikasikan praktik kehumasan khususnya komunikasi

pemasaran yang dilakukan oleh Owabong Waterpark Purbalingga.



b. Membentuk karya tulisan baru yang dapat menambah wawasan

penulis mengenai strategi promosi penjualan pada perayaan hari

buruh.

c. Dapat menjadi sumber referensi bagi penulis selanjutnya dalam

bidang dan metode yang sama.

E. Waktu Pelaksanaan Praktik Kerja Lapangan

Kegiatan Praktik Kerja Lapangan ini diaksanakan pada:

1. Tempat Pelaksanaan:

Nama Instansi

Alamat Instansi

Telepon

E-mail

Instagram
Facebok

Tiktok
Penempatan PKL

2. Waktu Pelaksanaan

Tanggal
Hari Kerja

Jam Kerja

: Perusahaan Umum Daerah Owabong

Purbalingga

: J1. Raya Owabong No. 1 Bojongsari,

Purbalingga

1 +6285227511333

: owabongl @gmail.com

: owabong

: owabong

: Owabong Water Park

: Owabong Waterpark Purbalingga

: 24 Februari 2025 — 23 Mei 2025
: Senin — Minggu
:09.00-16.00 WIB

Libur kerja dilakukan secara fleksibel atau bergantian dengan rekan

lainnya dengan jatah libur 1 hari.



F. Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data merupakan bagian yang sangat penting dari
penulisan Laporan Praktik Kerja Lapangan. Data yang diproleh penulis
merupakan fakta yang terjadi di lapangan. Dengan objek penelitian berupa
komunikasi pemasaran yang dilakukan Owabong Waterpark Purbalingga
melalui perayaan hari buruh, prosedur pengumpulan data yang dilakukan

penulis ada 4 macam metode, yaitu:
1. Metode Observasi

Observasi merupakan teknik yang dilakukan melalui pengamatan
yang disertai dengan catatan-catatan terhadap keadaan maupun perilaku
objek (Romdona et al.,, 2025). Sedangkan, menurut Abdussamad
observasi merupakan sebuah teknik dalam mengumpulkan data yang
dilakukan secara sengaja dengan mengamati dan mencatat. Selama
melakukan kegiatan praktik kerja lapangan di Owabong, penulis
mengumpulkan data tanpa terlibat langsung pada kegiatannya
(Abdussamad, 2021). Di mana obeservasi yang dilakukan berupa
observasi non partisipan yang merujuk pada metode pengumpulan data
dengan cara mengamati tanpa terlibat langsung dengan kegiatan yang
diamati.

2. Metode Wawancara

Wawancara adalah proses dalam mengumpulkan data dan informasi
yang dilakukan dengan bertanya secara langsung kepada partisipan atau
narasumber yang ahli dibidangnya serta teliti (Amitha Shofiani Devi et
al., 2024). Di mana penulis melakukan wawancara dengan narasumber
dari beberapa staf manajemen di Owabong Watrpark yaitu:

a. Bapak Slamet (Kadiv HRD dan Umum Perumda Owabong)

b. Bapak Imam Faudin (Kasi Promosi dan Informasi)

c. Bapak Canggih Eko Widodo (Staf Marketing)

d. Bapak Yogi Kurniawan (Staf Marketing)



Wawancara yang dilakukan penulis merupakan wawancara yang
bebas, tidak terstruktur, dan lebih mirip dengan percakapan biasa.
Menggunakan acuan pertanyaan yang tidak kaku dan pembicaraan yang

mengikuti alur dari narasumber.
3. Dokumentasi

Dokumentasi merupakan data yang diperoleh langsung dari tempat
penelitian berupa data-data, foto, video, buku-buku yang sesuai,
peraturan, dan laporan kegiatan (Yakin et al., 2023). Dalam hal ini,
penulis menggunakan metode dokumentasi untuk memperoleh data
langsung berupa foto laporan kegiatan, data penerima dan pengguna
vocher Event Special May Day.
4. Studi Pustaka

Menurut Nanang Martono studi pustaka (literature study)
merupakan susunan dari hasil kajian, macam-macam studi, dan literatur
dalam upaya menyusun penelitian yang dilakukan. Pada hakikatnya,
seluruh sumber yang berbentuk brosur, tabloid, majalah, buku teks, surat
kabar, dan sumber lainnya, dapat digunakan sebagai data yang sah
(Martono, 2014). Maka, dengan ini penulis menggunakan metode studi
pustaka dalam penulisan tugas akhir sebagai referensi. Dengan
menelaah buku-buku, jurnal, dan laporan terdahulu yang berkaitan
dengan komunikasi pemasaran melalui event yang didapatkan dari buku

serta karya ilmah lainnya.



BAB II

KERANGKA KONSEP

A. Penegasan Judul
Laporan Tugas Akhir ini ditulis berdasarkan hasil dari praktik kerja

lapangan yang dilakukan penulis di Owabong Waterpark Purbalingga. Melalui
startegi promosi yang diterapkan oleh Owabong Waterpark dengan
menggunakan bauran promosi sebagai media pendekatan terhadap pengunjung,
penulis memperoleh judul “Strategi promosi penjualan Owabong Waterpark

Purbalingga pada hari buruh”.

Promosi penjualan adalah bagian dari komunikasi pemasaran yang
berfungsi untuk mendorong pembelian produk maupun layanan dalam jangka
pendek. Dimana kegiatan pemasaran yang dilakukan melibatkan insentif
tawaran khusus untuk menumbuhkan minat pelanggan agar melakukan
pembelian produk lebih cepat dalam jangka yang lebih besar. Sebagai bagian
dari komunikasi pemasaran, promosi penjualan termasuk dalam bauran promosi
yang terdiri dari alat komunikasi berupa periklanan, penjualn personal,
hubungan masyarakat, pemasaran langsung, dan promosi penjualan itu sendiri.
Promosi penjualan biasanya berupa kampanye yang dirancang untuk
memberikan nilai tambah bagi pelanggan dalam waku terbatas agara mereka

terdorong membeli produk tersebut.

Promosi penjualan menawarkan manfaat seperti meningkatkan minat beli,
mempercepat keputusan pembelian, dan membantu memperkenalkan produk
baru di pasar. Promosi penjualan bisa diwujudkan dengan bentuk kupon, kontes,
hadiah, diskon, dan berbagai insentif lainnya yang bersifat janga pendek tapi
efektif untuk meningkatkan penjualan. Sehingga promosi penjualan sangat
penitng dalam menyampaikan pesan dan mendorong perubahan perilaku

pelanggan, sehingga dapat meningkatkan volume penjualan (Rangkuti, 2009).
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Sesuai pembahasan dalam latar belakang masalah bahwa kegitan promosi
penjualan yang menjadi bagian dari komunikasi pemasaran merupakan proses

komunikasi yang mencakup perencanan, pelaksanaan dan evaluasi.

Pada perencanaan Owabong Waterpark sangat memperhatikan langkah
dalam memilih khalayak sebagai target sasaran, tujuan dari kegiatan promosi,
anggaran hingga rancangan pesan yang hendak disampaikan melalui kegiatan
tersebut. Sedangkan dalam proses pelaksanaan, Owabong Waterpark memilih
pesan yang efektif dipahami oleh pengunjung dengan menybarkan voucher tiket
masuk dan menggunakan bauran promosi berupa pemasaran secara langsung
serta promosi penjualan itu sendiri. Dengan seluruh proses yang telah
dilakukan, evaluasi menjadi penting bagi Owabong Waterpark dalam mengukur
tingkat keberhasilan dalam menyampaikan pesan dan melaksanakan kegiatan

ini untuk mencapai tujuan.

Selain proses yang harus dilalui oleh Owabong Waterpark, komunikasi
pemasaran juga digunakan sebagai pendekatan kepada pengunjung untuk
menginformasikan kegiatan, promo produk, dan layanan yang tersedia,
sekaligus mengajak pengunjung untuk datang berlibur serta menikmati kolam
renang terbesar di Purbalingga dan mengingatkan pengunjung mengenai hal-
hal yang sedang terjadi di Owabong Waterpark. Dalam hal ini, Owabong
Waterpark menggunakan promosi sebagai alat untuk mempromosikan produk
maupun layanan dan informasi kapada pengunjung, melalui pendekatan
hubungan masyarakat (public relations) sebagai panduan dalam

merepresentasikan produk dan layanan kepada target pasar.

Hubungan masyarakat (humas) merupakan fungsi dari manajemen strategi
melalui fokus yang menciptakan, menjaga, dan mempererat hubungan antar
organisasi dan publiknya dengan komunikasi terencana yang efektif (Harahap
et al., 2025). Sesuai dari fungsi utama humas yaitu guna membangun perasaan

yang saling mengerti, percaya, dan mendukung antara pihak-pihak yang



memiliki kepentingan (stakeholders) serta organisasi seperti pemerintah, media,
maupun pengunjung. Tentu menjadi penting bagi Owabong Waterpark dalam

membangun kepercayaan dengan pengunjung.

Melalui uraian diatas, maka Laporan Tugas Akhir dengan judul “Strategi
promosi penjualan Owabong Waterpark Purbalingga pada hari buruh”
memerlukan kerangka konseptual untuk menjelaskan secara detail proses
promosi penjualan yang dilakukan oleh Owabong Waterpark Purbalingga
melalui praktik kehumasan. Penegasan judul ini bertujuan sebagai batas kajian

yang memberikan landasan pemahaman mendalam dan teoritis.

B. Kerangka Konsep
1. Hubungan Masyarakat (Public Relations)
1.1 Definisi Hubungan Masyarakat (Public Relations)

Menurut pakar profesi Public Relations (PR) yaitu Rex Harlow
mendefinisikan PR sebagai fungsi manajemen yang menilai sikap publik,
mengidentifikasi prosedur maupun kebijakan personal atau organisasi dan
menjalankan program aksi guna memperoleh pemahaman sekaligus
penerimaan publik. Sedangkan Wilcox dan Cameron mendefinisikan PR
sebagai tindakan guna menciptakan, menjaga, serta mereparasi citra
organisasi menggunakan komunikasi yang efektif sebagai pemenuhan
berbagai kepentingan (Nani et al., 2024). Berdasarkan definisi tersebut,
Public Relations adalaha fungsi manajemen yang bertujuan menciptakan
pemahaman, kepercayaan, dan dukungan publik. Hal ini dilakukan melalui
berbagai kegiatan komunikasi strategis yang dirancang untuk membangun

citra positif dan reputasi organisasi maupun perusahaan.

Melalui fungsi utama PR yaitu sebagai penggiring iklim opini publik
yang positif sekaligus menguntungkan bagi organisasi maupun perusahaan,

sehingga mendukung pencapaian tujuan dan keberhasilan secara

10



keseluruhan dengan aktivitas PR yang melibatkan komunikasi dua arah
yang dapat membangun rasa saling pengertian dan dukungan guna
mencapai tujuan bersama antara organisasi atau perusahaan dengan

publiknya.

1.2 Peran Public Relations dalam Destinasi Pariwisata

Hubungan masyarakat (Public Relations) hadir untuk memenuhi
kebutuhan dan membangun hubungan kuat antara organisasi atau
perusahaan dengan para pemangku kepentingan (stakeholders). PR
berperan sebagai jembatan komunikasi dua arah yang harmonis sekaligus
memfasilitasi pertukaran informasi yang bertujuan untuk menciptakan opini
positif dengan memperkenalkan kebijakan serta prosedur perusahaan.
Secara manajerial, PR merencanakan dan melaksanakan program guna
meningkatkan pemahaman dan penerimaan masyarakat terhadap
perusahaan dan mengevaluasi respons publik terhadap program tersebut

(Adila & Munanjar, 2024).

Sesuai dengan fungsi PR yang sesungguhnya, dimana peran PR
memiliki konteks yang ideal sehingga sudah semestinya PR berada di
tengah-tengah misi manajemen dan misi publiknya. Karenanya, PR selalu
berada pada sebuah sistem yang berlaku di suatu perusahaan maupun
organisasi dalam menjalankan setiap aktivitasnya. Dalam komunikasi
pemasaran, PR amat diperlukan sebagai komunikator dalam merancang
pesan berupa iklan, promosi, merek, presentasi penjualan, maupun aktvitas
komunikasi antara perusahaan dan publiknya. Dalam hal ini, perusahaan
yang bergerak pada sektor penjualan khusunya destinasi parwisata

memerlukan sebuah konsep yang dapat meningkatkan penjualan.

Perusahaan yang bergerak pada sektor ini perlu memperhatikan

beberapa upaya komunikasi yang tepat kepada publik tentang strategi
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peluncuran produk parwisata. Sesuai dengan pengertian destinasi pariwisata
yaitu suatu lokasi yang menyediakan tempat dengan berbagai fasilitas,
pelayanan, dan daya tarik tersendiri. Berdasarkan penjelasan diatas, Pihilip
Kotler memperkenalkan sebuah konsep yang menggabungkan PR dengan
marketing mix sehingga memunculkan sebuah proses perencanaan,
pelaksanaan dan evaluasi program yang memicu penjualan kepada
masyarakat, konsep tersebut diberi istilah sebagai MPR (marketing public
relations) (Chatamallah, 2008).

2. Promosi Penjulan

2.1 Defini Promosi Penjualan

Promosi adalah aliran informasi atau perusasi yang digunakan dalam
mengarahkan organisasi mupun individu agar menghasilkan aktvitas dalam
pertukaran pemasaran. Penggunaan kata promosi yang berarti
pengembangan atau peningkatan adalah akar dari kata promotion, yang
digunakan sebagai teknik untuk mendongkrak omzet jika terjadi pada dunia
industri penjualan. Mengarah kepada seluruh jenis dari komunikasi berupa
iklan, penjualan personal, dan publisitas yang ditujukan sebagai pembujuk
agar pelanggan atau calon pelanggan membeli produk maupun jasa yang

ditawarkan (Anifa et al., 2025).

Dampak adanya promosi secara substansial dapat menciptakan
kesadaran merek dan memberi pengaruh terhadap pembelian. Sebab,
promosi adalah kegiatan yang dilakukan untuk menyebarkan informasi,
mengubah persepsi, dan merupakan tindakan yang dapat diamati secara
langsung sebagai pembujuk dan pengingat bagi target. Penggunaan teknik
promosi yang efektif juga dapat membangun suatu hubungan antara
perusahaan maupun target dalam jangka panjang (Harinie et al., 2023).

Dalam komunikasi pemasaran, promosi merupakan serangkaian kegiatan
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komunikasi yang dirancang supaya dapat mewujudkan tujuannya. Promosi
menjadi penting untuk dilakukan sebagai bauran pemasaran yang
melibatkan khlayak luas, sehingga dalam pelaksanaannya diperlukan

beberapa teknik yang efektif.

2.2 Bauran Promosi Penjualan

Berdasarkan pendapat Kotler dan Armstrong mengenai bauran promosi

dalam bukunya, yaitu:

“A company’s total promotion mix—also called its marketing
communications mix—consists of the specific blend of advertising,
public relations, personal selling, sales promotion, anddirect marketing
tools that the company uses to engage consumers, persuasively

’

communicate customer value, and build customer relationships.’

Dengan artian bauran promosi adalah panduan spesifik mengenai
pemasaran yang juga merupakan bagian dari komunikasi pemasaran dengan
perpaduan antara periklanan, hubungan masyarakat, penjualan pribadi,
promosi penjualan, dan pemasaran langsung yang digunakan perusahaan
dalam melibatkan konsumen untuk berkomunikasi secara persuasif serta

membangun hubungan pelanggan (Uluwiyah, 2022).

Pada dasarnya, komunikasi pemasaran merupakan suatu kegiatan yang
terjadi dengan cara menawarkan, mengikat, dan menginformasikan kepada
masyarakat mengenai produk maupun jasa yang ditawarkan oleh
perusahaan. Namun, perlu diketahui bahwa pada mulanya kegiatan
komunikasi maupun pemasaran masing-masing berjalan pada ranahnya
sendiri, dengan esensi komunikasi sebagai bentuk sosial dan pemasaran
adalah produk. Akan tetapi, seiring berjalannya waktu pemberi pesan yang
berkaitan dengan komunikasi (komunikator) dan calon konsumen atau

penerima pesan kaitannya dengan pemasaran (komunikan) menjadi perlu
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untuk dibicarakan secara bersamaan dengan tujuan supaya pesan yang
disampaikan oleh komunikator dapat tersampaikan dengan baik kepada

komunikan serta menyesuaikan pasar sebagai targetnya (Panuju, 2019).

Sebagaimana organisasi dapat mempengaruhi perilaku maupun
pendapat pelanggan melalui percapakan antara organisasi dan pelanggan
tentang apa yang mereka ucapkan serta dapat mendasari keluhan pelanggan
sebagai pesan atau sinyal untuk organisasi. Sehingga dari waktu ke waktu,
komunikasi pemasaran menjadi sangat penting dan membutuhkan konsep
atau gagasan yang lebih ekstra dalam kegiatan yang mempertahankan
pelanggan melalui cara-cara khusus seperti memberi informasi,
mengenalkan, menawarkan, memberi pengaruh, serta mempertahankan
pelanggan. Melalui teori pemasaran yang tersohor, Philip Kotler
mengemukakan bahwa 4P (product, price, place, and promotion) menjadi
perlu untuk diketahui dan dilaksanakan oleh perusahaan dalam melakukan
kegiatan komunikasi pemasaran. Berdasarkan pemaparan diatas, bauran

promosi memiliki elemen pemasaran berupa (Hasan et al., 2025):

1. Periklanan (Advertising)

Iklan merupakan upaya perusahaan dalam menyampaikan informasi
tentang produk atau jasa melalui media seperti televisi, radio, internet,
koran, majalah, dan media sosial. Tujuannya sebagai bentuk agar orang
tertarik membeli atau menggunakan produk tersebut. Iklan mempunyai
keunggulan sebagai bentuk perhatian pelanggan untuk mengkonsumsi
pesan secara inovatif. Melalui iklan, perusahaan dapat lebih efektif
dalam menjangkau pelanggan dan mengelompokkan pasar sesuai
kebutuhannya serta meningkatkan ROI (Return on Investment) dari

upaya tersebut.
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2. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Promosi penjualan adalah kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk
mendorong konsumen agar segera membeli produk dalam waktu
singkat. Cara ini dilakukan melalui pemberian insentif seperti diskon,
kupon, hadiah, atau sampel gratis untuk menarik minat pembeli dan
mempercepat keputusan pembelian. Promosi penjualan juga membantu
dalam memperkenalkan produk baru, menghabiskan stok lama, dan
meningkatkan loyalitas pelanggan. Berikut merupakan teknik yang
biasa dilakukan oleh perusahaan dalam promosi (Moonik & Gilbert
Pomantow, 2023):

a. Potongan harga

Dilakukan sebagai bentuk motivasi terhadap target agar segera
melakukan pembelian, dengan presentase yang lebih hemat dari
harga normal. Teknik ini biasa digunakan dalam jangka waktu
tertentu dan terbatas serta dapat digunakan oleh siapa saja

tergantung jenis produk atau layanan yang ditawarkan.
b. Kupon atau voucher

Tidak jauh berbeda dengan teknik promosi berupa potongan
harga. Namun, dalam teknik ini tidak semua pelanggan dapat
memperolehnya. Biasanya perusahaan mengecualikan beberapa
kelompok orang agar target capaian yang direncanakan dapat
diperoleh secara signifikan. Teknik ini biasa digunakan dalam
jangka pendek, sesuai dengan tujuan dilakukannya promosi.
Presentase harga juga sangat berpengaruh sesuai dengan

penawaran dan kebutuhan perusahaan terhadap targetnya.
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c. Penawaran spesial dan paket bundling

Teknik ini menggabungkan beberapa layanan atau produk
dengan harga yang lebih hemat dan dijual secara bersamaan
dalam waktu yang terbatas. Melalui fagline yang digunakan
seperti “penawaran terbatas” biasanya dapat meningkatkan
pembelian dengan cepat. Teknik ini cocok digunakan untuk

penjualan barang lama maupun kesediaan barang yang berlebih.
d. Demonstrasi produk dan uji coba gratis

Presentasi atau peragaan terhadap fungsi maupun fitur dari
produk dan layanan sebagai uji coba gratis agar target sasaran
mengenal, memahami, dan membeli. Sehingga dapat
meningkatkan penjualan terhadap produk baru mapun yang
sudah ada. Teknik ini diperuntukkan agar timbul kepercayaan
antara target terhadap produk, karena produk dapat dicoba

sebelum dibeli atau digunakan.
e. Kontes dan pengharagaan

Pengadaan kontes atau penghargaan terhadap palanggan yang
membeli produk maupun menggunkan layaanan sebagai upaya
dalam meningkatkan minat dan mendorong pembelian. Dalam

teknik ini, kontes bisa berupa undian berhadiah atau kompetisi.
f. Program loyalitas dan diskon pelanggan

Teknik ini biasa digunakan dengan pemberian poin setiap kali
melakukan pembelian atau penggunaan layanan sehingga
diakhir sesi, pelanggan dapat memperoleh hadiah. Perusahaan
juga dapat menggunkan teknik ini sebagai program dalam

memertahankan pelanggan setia sebagai bentuk loyalitas.
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g. Promosi saluran

Dengan upaya menawarkan produk dan layanan melalui orang
ketiga atau diluar pihak perusahaan dan menawarkan intensif.
Biasanya melibatkan beberapa individu atau kelompok yang
ditugaskan sebagai pemberi informasi kepada target guna

meningkatkan penjualan.
3. Hubungan Masyarakat (Public Relations)

Hubungan masyarakat (humas) merupakan keseluruhan komunikasi
yang terencana, baik kedalam maupun keluar perusahaan melalui semua
khalayak untuk mencapai tujuan spesifik yang berlandaskan pada rasa
saling mengerti. Humas mempunyai fungsi sebagai penghubung antara
perusahaan dan konsumen atau pelanggan dengan tujuan membangun
hubungan yang baik, memperoleh kepercayaan, serta menciptakan citra

positif perusahaan.
4. Penjualan Personal (Personal Selling)

Penjualan personal atau tatap muka adalah komunikasi langsung
antara penjual dan calon pembeli, dimana penjual berusaha membantu
atau membujuk calon pembeli agar tertarik dan memutuskan pembelian
produk yang ditawarkan. Metode ini memungkinkan interaksi personal
yang lebih efektif untuk menjelaskan keunggulan produk, menjawab
pertanyaan calon pembeli, dan membangun kepercayaan guna
mempercepat proses pembelian. Akan tetapi, penjualan personal

memerlukan banyak tenaga dan waktu, walaupun dinilai efektif.
5. Pemasaran Langsung (Diresct Marketing)

Pemasaran langsung merupakan wupaya perusahaan untuk
berkomunikasi secara langsung dengan calon pelanggan sesuai target
dengan tujuan agar menimbulkan tanggapan dan transaksi penjulan
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secara cepat. Metode ini menggunakan berbagai media seperti email,
telepon, dan kunjungan langsung, sehingga pesan yang disampaikan
dapat disesuaikan dengan kebutuhan konsumen secara personal. Melalui
pendekatan ini, perusahaan dapat meningkatkan efektivitas penjualan

tanpa perantara.
6. Pemasaran Digtal dan Social Media

Komunikasi pemasaran melalui digital dan media sosial melibatkan
banyak pengguna platform digital seperti website, email, dan media
sosial seperti Instagram, Facebook, dan Twitter untuk menjangkau dan
berinteraksi langsung dengan konsumen. Digital marketing
memungkinkan perusahaan untuk mempromosikan produk secara
terukur, interaktif, dan personal. Sedangkan pemasaran melalui media
sosial juga tidak jauh berbeda, hanya saja diperlukan konten
audiovisual, iklan online, serta kolaborasi dengan influencer atau

endorsement bila memungkinkan.

Melalui media sosial khususnya, metode ini berperan penting dalam
membangun komunikasi dua arah, meningkatkan engagement, serta
memperkuat citra merek dengan cara yang cepat dan dinamis.
Pendekatan ini efektif serta lebih fleksibel digunakan untuk membangun
kesadaran merek sekaligus mendorong transaksi penjualan secara

langsung dan real-time.

2.3 Tujuan Promosi Penjualan

Tujuan promosi adalah untuk memberikan informasi, memberi

pengaruh, sebagai pembujuk, dan sebagai pengingat terhadap target sasaran

mengenai perusahaan dan bauran promosi yang dilakukan. Promosi

merupakan insentif dalam jangka pendek yang dapat mendorong pembelian

terhadap penjualan produk maupuan layanan, sekaligus sebagai komunikasi
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pemasaran yang mempengaruhi pendapat target sehingga diperoleh suatu

respon (Sumitro et al., 2019).

Promosi memiliki tujuan sebagai pemberi informasi (informing),
pengaruh dan bujukan (persuading), serta sebagai pengingat (reminding)
kepada target tentang pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan. Secara
detail tujuan promosi menurut Malau dalam (Nila et al., 2023) diuraikan

sebagai berikut:

1. Memberikan Informasi (/nforming)
Dalam hal ini, perusahaan dapat menyampaikan informasi mengenai
produk atau layanan, menyampaikan perubahan harga, cara kerja
suatu produk, meluruskan kesan yang keliru dan membangun citra,
serta mengurangi ketakutan maupun kekhawatiran target sasaran.

2. Pembujuk (Persuading)
Membujuk target sasaran dapat dilakukan dengan memilih merek
atau mengalihkan pilihan merek, mengubah persepsi terhadap
atribut produk, mendorong untuk berkunjung dan melakukan
pembelian.

3. Pengingat (Reminding)
Terdiri atas mengingatkan target sasaran bahwa produk atau layanan
yang dimiliki perusahaan dalam waktu dekat, mengingatkan akan
tempat-tempat yang menjual atau menyediakan produk dan layanan,
membuat target untuk tetap mengingat walaupun tidak ada
kampanye, dan menjaga agar ingatan pertama target jatuh pada

produk perusahaan.

Secara sederhana, uraian diatas merupakan aktivitas-aktivitas dalam
bauran promosi yang membentuk komunikasi pemasaran melalui pesan-
pesan yang diperuntukkan supaya terjadi stimulasi akan kesadaran

(awareness), ketertarikan (interest), dan berakhir dengan tindakan
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pembelian (puchase) yang dilakukan oleh target sasaran terhadap produk
atau layanan perusahaan. Perusahaan biasanya menggunakan iklan, promosi
penjualan, pengerahan tenaga-tenaga penjualan, dan public relations
sebagai alat penyampaian pesan-pesan tersebut dengan tujuan untuk dapat

menarik perhatian dan minat target sasaran (Firmansyah, 2020).

3. Strategi Promosi Penjualan

3.1 Pengertian Strategi Promosi Penjualan

Strategi adalah rencana atau langkah sistematis yang dilakukan
perusahaan untuk mengkomunikasikan produk atau jasa kepada konsumen
dengan tujuan meningkatkan penjualan dan membangun hubungan yang
baik dengan pelanggan. Strategi merupakan sarana yang digunakan untuk
mencapai tujuan akhir, bukan sekadar sebuah rencana melalui serangkaian
keputusan dan tindakan mendasar yang diambil oleh manajemen puncak
dan diimplementasikan oleh seluruh jajaran organisasi untuk mencapai

tujuan organisasi tersebut.

Stephanie K. Marrus mengartikan strategi sebagai proses yang berfokus
pada tujuan jangka panjang organisasi melalui penyusunan rencana dan
pelaksanaan guna mencapai sasaran tersebut (Djatmiko, 2013). Menurut
Kotler dan Keller dalam (Moonik & Gilbert Pomantow, 2023), promosi
adalah segala bentuk komunikasi yang dipakai untuk menginformasikan,
membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran tentang produk yang
dihasilkan organisasi sebagai arus informasi atau persuasi satu arah yang
dibuat untuk mengarahkan tindakan dalam pemasaran8. Sedangkan strategi
promosi adalah kegiatan perusahaan untuk mendorong penjualan dengan
mengarahkan komunikasi yang meyakinkan kepada pembeli. Promosi

merupakan aktivitas pemasaran yang menyebarkan informasi,
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mempengaruhi, dan mengingatkan target sasaran agar bersedia menerima,

membeli, dan loyal pada produk.

Kotler dan Armstrong menjelaskan strategi promosi sebagai logika
pemasaran yang melibatkan target sasaran, penetapan posisi, bauran
pemasaran, dan anggaran untuk mencapai tujuan pemasaran. Dimana
strategi promosi dilakukan dengan rencana penggunaan optimal elemen-
elemen promosi seperti periklanan, hubungan masyarakat, penjualan
pribadi, dan promosi penjualan. Strategi ini disusun berdasarkan analisis
situasi dan tujuan perusahaan sehingga dapat mencapai hasil yang efektif
dan efisien dalam memasarkan produk atau jasa. Secara singkat, strategi
promosi merupakan rencana yang terintegrasi mencakup berbagai alat
promosi untuk mempengaruhi konsumen agar tertarik dan melakukan

pembelian, serta membangun loyalitas pelanggan (Tesis, 2007).

3.2 Proses Promosi Penjualan

Proses promosi penjualan merupakan proses yang melewati tahapan
perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan. Tujuan dari proses yang
diakukan adalah untuk meningkatkan penjualan melalui upaya pemberian
informasi kepada target. Dengan tujuan lainnya yang dapat meningkatkan
kesadaran merek sekaligus dapat membangun loyalitas pelanggan. Dalam
proses ini, promosi penjualan memiliki tiga tahapan yang diuraikan menjadi

(Purnomo, 2025):
1. Tahap Perencanaan (Planning)

Perencanaan merupakan proses untuk menentukan tujuan yang
diinginkan perusahaan dengan menyajikan strategi-strategi jelas dan
taktik yang akan digunakan, guna mempengaruhi target serta
tindakan sekaligus evaluasi yang sesuai. Dalam perencanaan

terdapat beberapa langkah yang perlu dilakukan, diantaranya adalah:
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a.

Identifikasi target sasaran

Merupakan proses dalam menentukan kelompok konsumen
yang menjadi target sasaran utama pesan pemasaran. Dengan
memahami karakterisik, kebutuhan, dan preferensi target, pesan
yang hendak disampaikan dapat relevan dan tepat. Tentu
menjadi proses yang penting agar komunikasi menjadi efektif,
sumber daya pemasaran digunakan secara efisien, dan peluang
terjadinya interaksi positif dengan konsumen meningkat,
sehingga tujuan pemasaran dapat tercapai dengan baik.

Tujuan promosi penjualan

Sebagaimana setiap proses komunikasi yang berlaku, promosi
yang merupakan bagian dari komunikasi pemasaran juga
memiliki tujuan dalam menyampaikan pesan yang dimilikinya.
Dalam hal ini, tujuan promosi penjualan merupakan bentuk
penyampaian informasi, pembujuk, dan pengingat bagi
konsumen mengenai produk atau layanan supaya mereka
mengenal, tertarik, dan terdorong untuk melakukan pembelian
atau penggunaan.

Penyusunan anggaran

Dalam promosi penjualan penyusunan anggaran merupakan
perkiraan biaya yang dibutuhkan guna terlaksananya sebuah
kegiatan. Biasanya berupa kegiatan pemasaran, iklan, dan
hubungan masyarakat. Dengan adanya rencana anggaran di
awal, perusahaan dapat terbantu untuk mengendalikan anggaran
komunikasi yang bertujuan supaya kegiatan pemasaraan lebih
efisien.

Rancangan pesan

Dalam tahapan ini, rancangan pesan berisi bentuk pesan yang
akan disampaikan kepada target. Di awali dengan gagasan utama

hingga dikembangkan menjadi pesan yang jelas, menarik, dan
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relevan dengan konsumen. Mencakup pemilihan daya tarik
(rasional, emosional, atau moral), format, struktur pesan,
kredibilitas sumber dan disusun dengan baik hingga mampu
membedakan produk atau layanan pesaing, mudah dipahami,

serta konsisten guna menciptakan respon posistif.

2. Tahap Pelaksanaan (Implementation)

Merupakan tahapan dimana strategi yang telah direncanakan

diwujudkan menjadi tindakan nyata. Berfokus pada eksekusi

terpadu dari rencana komunikasi yang telah disusun dan memastikan

pesan yang konsisten sekaligus efektif tersampaikan kepada publik.

Pada pelaksanaannya, tahapan ini melibatkan langkah-langkah

sebagai berikut:

a. Implementasi strategi
Pada langkah ini, pelaksanaan promosi penjualan memerlukan
rencana yang matang melalui penggunaan berbagai elemen
marketing seperti periklanan, hubungan masyarakat, penjualan
personal, dan kegiatan lainnya. Pada langkah ini, perusahaan
melaksanakan program promosi penjualan yang telah
dikembangkan.

b. Pemilihan media
Merujuk kepada tahapan untuk menentukan saluran atau
platform yang paling tepat dalam menyampaikan pesan
pemasaran. Media yang dipilih harus sesuai dengan karakteristik
dan preferensi target agar pesan dapat diterima dengan efektif.
Saluran yang dapat digunakan bisa berupa media tradisional
seperti televisi, radio, surat kabar, baliho, maupun media digital

seperti website, email, dan media sosial.
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3. Tahapan Evaluasi (Evaluation)

Evaluasi adalah tahapan terakhir dalam sebuah program maupun

kegiatan guna melakukan penelitian terhadap perencanaan,

pelaksanaan, dan hasil yang di peroleh. Penyesuaian yang dapat

dilakukan pada program selanjutnya menjadi kunci pada tahap ini,

program tersebut akan terus berjalan atau dihentikan (Petra et al.,

2002). Pada tahap ini terdapat dua langkah yang bisa digunakan,

dinataranya adalah:

a. Evaluasi hasil.
Tahap evaluasi perlu dilakukan sebagai bentuk nilai dari
efektivitas keberhasilan suatu program komunikasi pemasaran.
Dalam hal ini, promosi penjualan adalah bidang komunikasi
pemasaran yang dapat mengukur sejauh mana pesan pemasaran
dapat mencapai target, mengubah sikap dan perilaku konsumen,
sehingga mencapai tujuan yang telah ditetapkan seperti
peningkatan kesadaran merek, minat beli atau menggunakan,
dan penjualan. Evaluasi keberhasilan juga membantu dalam
mengidentifikasi kekuatan, kelemahan, dan hambatan dalam
pelaksanaan program, sehingga pada kesempatan berikutnya
program yang terlaksana dapat diperbaiki sekaligus
dikembangkan dengan lebih efektif. Proses ini menjadi bahan
pertimbangan penting dalam perencanaan ulang dan
penyempurnaan proses promosi penjualan hingga hasil yang
dicapai semakin optimal.

b. Umpan balik.
Merupakan tanggapan atau respon yang diberikan oleh
pelanggan setelah menerima pesan pemasaran. Umpan balik
berperan untuk mengetahui apakah pesan yang disampaikan
telah dipahami dengan baik. Adanya umpan balik, juga dapat

memperbaiki produk, layanan, maupun proses pemasaran
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sehingga lebih sesuai dengan kebutuhan pelanggan. Hal ini juga
berpengaruh terhadap hubungan antara pemberi dan penerima

pesan untuk mendorong komunikasi dua arah dalam pemasaran.
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BAB YV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Melalui uraian-uraian pada bab sebelumnya dan hasil dari kegiatan praktik
kerja lapangan, penulis menarik kesimpulan bahwa kegiatan promosi penjualan
yang dilakukan oleh Owabong Waterpark menggunakan proses promosi
melewati tiga tahapan yaitu, tahap perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi
dengan menggunakan strategi sales promotion berupa voucher sebagai alat
komunikasi dan direct marketing kepada target, telah dilaksanakan dengan baik
pada periode promosi selama bulan Mei tahun 2025. Penggunaan voucher yang
menjadi alat pada promosi kali ini memiliki dampak yang cukup terhadap target,
sehingga diperoleh peningkatan jumlah kunjungan. Penggunaan direct
marketing pada promosi ini juga telah dilakukan dengan baik guna

menginformasikan voucher dan promosi penjualan yang akan terjadi.

Selama periode promosi melalui bauran promosi penjualan yang digunakan,
Owabong Waterpark tidak melakukan pantauan terhadap target. Dimana,
Owabong Waterpark seharusnya menanyakan kembali persebaran voucher yang
dilakukan oleh manajemen, kepala koordinator maupun kepala bagian di
perusahaan, pabrik, dan lembaga pemerintahan, apakah kemudian voucher telah
tersebar secara merata serta diterima oleh buruh dan karyawannya. Hal ini
menjadi penting, guna mengukur keberhasilan terhadap pesan dari promosi
penjualan yang dilakukan. Selain itu, pemantauan ini dilakukan untuk
meningkatkan citra destinasi wisata air terbesar di Kabupaten Purbalingga dan
supaya target mengetahui segala kegiatan yang sedang berlangsung di Owabong

Waterpark Purbalingga.
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B. Saran

Berdasarkan hasil analisis pada bab-bab sebelumnya, berikut adalah
beberapa saran dari penulis yang diharapkan dapat meningkatkan promosi
penjualan yang dilakukan oleh Owabong Waterpark Purbalingga dalam

perayaan hari buruh untuk meningkatkan jumlah pengunjung:

1. Memilih media yang sesuai
Owabong Waterpark perlu memindai kembali proses publikasi dengan
memilih media yang sesuai, memadai, efisien dan mudah didapat oleh
pengunjung serta calon pengunjung. Maksimalkan komponen promosi
yang ada, jika memungkinkan gabungkan secara keseluruhan antara
bauran promosi yang ada dengan mempertimbangkan segala aspek
promosi. Jika penggunaan voucher belum memenuhi target kunjungan
sejumlah 20.000, maka perlu adanya alat promosi lain seperti baliho atau
brosur sebagai media informasi untuk pengunjung. Optimalisasi dalam
pelaksanaan dengan menambah jumlah staf marketing untuk kegiatan-
kegiatan yang melibatkan banyak target. Hal ini dilakukan agar pesan
dari promosi yang ditujukan kepada target dapat diperoleh dan dipahami
dengan mudah. Kemudian, lakukan pantauan terhadap target supaya
tujuan dan maksud dari promosi yang dilakukan dapat tercapai secara
efektif.
2. Evaluasi bertahap

Melakukan evaluasi secara bertahap terhadap kegiatan promosi yang
sudah dilakukan dengan memindai kembali bauran promosi dan upaya-
upaya promosi yang digunakan guna meningkatkan hasil yang maksimal,
sehingga dapat diperoleh aspek-aspek yang perlu diperbaiki maupun
ditingkatkan.
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