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DESKRIPSI :
1. ISTILAH DALAM MEDIA PLAN

· Medium

Sesuatu yang digunakan untuk menyampaikan pesan / iklan

· Audio

Radio

· Visual

Media cetak (majalah, koran, poster, leaflets, POP)

· Audio Visual

Televisi, sinevisi, cinema
2.1.       Medium Sebagai Pesan (Medium as a Message)

Karakteristik dari media yang harus diperhatikan dalam hal ini adalah:
· Keadaan Penggunaan

· Waktu / jam

· Hari

· Lama / waktu yang dipergunakan pada suatu medium

· Tempat

· Siapa lagi yang menggunakan medium itu pada waktu yang bersamaan

· Cara Penggunaan

· Aktif / pasif

· Kegiatan apa lagi yang dilakukan / berapa penting kegiatan tersebut

· Persentase perhatian

· Sifat / nature dari Medium

· Personality (modern, hiburan, berat, membosankan, praktis)

· Hubungan antara isi majalah dengan target konsumen

· Banyaknya iklan dan jenis iklan yang biasanya dimuat

· Gaya, bahasa

· Banyak dibicarakan

· Nilai merchandising

· Harga
2.2.
Medium Sebagai Medium (Medium as a Medium)

Karakteristik dari media yang harus diperhatikan dalam hal ini adalah:

· Waktu pengudaraan / pemuatan (diudarakan vs. semi permanen)

· Warna

· Gerak

· Suara

· Kualitas reproduction

· Keleluasaan untuk diskusi / argumentasi yang rinci
2.3.
Medium Sebagai Pembawa (Medium as a Vehicle)

Karakteristik dari media yang harus diperhatikan dalam hal ini adalah:

· Coverage (kemampuan untuk menjangkau target audience)

· Selektifitas dan atau ekonomis

· Biaya pemuatan

3.
STRATEGI MEDIA (MEDIA STRATEGY)

3.1.
Sasaran Media

Sasaran Media haruslah dinyatakan dalam kalimat yang jelas, layak dan dapat diukur yang senantiasa mengacu kepada sasaran pemasaran. Sasaran ini meliputi:

· Intensitas iklan yang dinyatakan dalam satuan ukuran tertentu, misalnya Jangkauan (Reach), Eksposur dan atau Tingkat Bobot Iklan (Gross Rating Point).

· Dibatasi oleh satuan waktu (minggu, bulan, tahun).

· Dinyatakan dalam definisi demografis yang jelas (sex, usia, tingkat sosio ekonomik dan wilayah).

· Layak dalam pengertian dan dapat dicapai.

Contoh: Menjangkau 70% khalayak sasaran pria dan wanita usia 15 tahun ke atas yang berasal dari kelas sosio ekonomi menengah ke atas yang berdomisili di Jakarta, Surabaya, dan Yogyakarta selama tahun pertama kampanye.

3.2.
Strategi Media

Strategi Media merupakan suatu cara yang dipilih untuk mencapai sasaran media. Strategi ini meliputi hal-hal berikut:

· Menetapkan jenis media yang akan digunakan (televisi, surat kabar, majalah, radio, bioskop, billboard, dan lain-lain).

· Mempertimbangkan pemilihan media berdasarkan efektifitas jangkauan dan efisien dari segi budget yang diukur melalui CPM (biaya yang dibayarkan untuk menjangkau setiap 1.000 audience).

4.
MENENTUKAN TAKTIK MEDIA (MEDIA SCHEDULE)

Taktik media disebut juga program media atau implementasi media. Menyangkut 2 hal sebagai berikut:

4.1.
Macro Scheduling

· Pola intensitas iklan

· Level

Beriklan dengan intensitas padat setiap periode waktu (hari, minggu, bulan)

· Rising

Beriklan dengan intensitas meningkat pada periode waktu tertentu

· Falling

Beriklan dengan intensitas menurun pada periode waktu tertentu

· Alternating

Kombinasi di antara ketiganya
· Periode kampanye

· Continuity

Beriklan secara terus menerus dengan tujuan efektifitas iklan dapat dibangun dengan beriklan tanpa henti. Cocok untuk produk konsumen yang tidak mengenal musim, seperti detergen, makanan, dan lain-lain

· Flighting

Beriklan dengan cara timbul hilang, tidak secara terus menerus. Ada periode beriklan besar-besaran dan berikutnya sama sekali kosong. Waktu jeda (break) paling lama 4 – 6 minggu. Misalnya iklan es krim

- 
Pulsing

Kombinasi kedua cara di atas. Dimana beriklan secara terus menerus namun penekanan pada periode tertentu lebih gencar. Misal untuk produk mobil

4.2.
Micro Scheduling

· Program (TV / radio), posisi iklan (media cetak, bioskop)

· Ukuran iklan, berwarna atau hitam putih

· Waktu pemuatan atau penayangan

Karakteristik dari ke tiga metode periode kampanye itu sebagai berikut:
· Continuity

Kelebihannya:

· Secara konstan mengingatkan konsumen

· Meng-cover seluruh waktu pembelian

· Bisa mendapatkan prioritas tertentu dari media (volume, diskon, penempatan)

Kelemahannya:

· Memerlukan anggaran besar

· Ada kemungkinan kelebihan frekuensi

· Media yang digunakan terbatas
· Flighting

Kelebihannya:

· Efisien, beriklan hanya pada waktu terjadinya pembelian

· Walaupun keterbatasan anggaran, bisa dipadukan beberapa media sekaligus

· Mampu mengungguli saingan pada waktu intensitas iklan ditingkatkan

Kelemahannya:

· Bisa menimbulkan ketidak-sukaan

· Tingkat awareness bisa turun pada saat tidak beriklan

· Rawan digerogoti pesaing pada saat tidak beriklan

· Konsumen bisa beralih pada merek tertentu pada saat kosong

· Pulsing

Kelebihannya:

· Sama dengan kelebihan kedua metode yang lain

Kelemahannya:

· Tidak dibutuhkan bagi produk musiman

5.
ALOKASI ANGGARAN (MEDIA BUDGET)

Salah satu bagian yang terpenting dalam perencanaan media adalah anggaran atau sejumlah dana yang layak untuk menyelenggarakan kegiatan periklanan.

Anggaran disebut layak apabila dapat memenuhi salah satu kriteria di bawah ini:

· Anggaran yang dialokasikan harus cukup untuk mencapai sasaran periklanan / pemasaran.

· Anggaran yang dialokasikan dapat memenuhi suatu tingkat keuntungan yang maksimum terhadap produk yang diiklankan.

Anggaran dapat ditetapkan melalui beberapa cara:

· A/S Ratio

Anggaran ditetapkan berdasarkan ratio tertentu terhadap rupiah penjual.

· A/V Ratio

Anggaran ditetapkan berdasarkan ratio tertentu terhadap volume penjualan.

· Ad Hoc

Anggaran ditetapkan untuk tujuan tertentu.

· Category

Anggaran ditetapkan dengan mempertimbangkan total belanja iklan untuk kategori produk tertentu.

· Model

Anggaran ditetapkan berdasarkan pengalaman tahun-tahun sebelumnya yang diformulasikan dalam suatu model matematika.

Apabila anggaran yang tersedia tidak mencukupi untuk mencapai sasaran, beberapa hal berikut dapat dilakukan:

· Memperkecil sasaran pemasaran. Cara ini dapat ditempuh melalui pengurangan target penjualan, penyempitan wilayah pasar atau memperpendek masa kampanye periklanan.

· Memperkecil / memperpendek ukuran atau panjang iklan sampai tingkat yang dapat ditolerir.

· Mengubah khalayak sasaran bila dimungkinkan.

· Memilih program / media yang memiliki tingkat efisiensi yang tinggi.
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