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MODUL
PLANNING & BUYING MEDIA
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POKOK BAHASAN :

MEDIA DAN MEDIA PERIKLANAN 2

Oleh : Drs Widodo Patrianto

a. Surat Kabar

Kelebihan :

Pembaca sangat banyak, heterogen, pesan tertulis, dapat dirancang dan dapat bertahan lama, kredibilitas tinggi, dapat menggunkan warna walaupun hasilnya kurang memuaskan. Biaya penggunaan murah. Dapat dibaca berulang-ulang. Bisa menggunakan ilustrasi. Suasana hiburan ataupun pengetahuan. Menjadi alat untuk pengambilan keputusan.

Kekurangan :

Pembaca buta aksara tidak bisa terjangkau, untuk menerima pesannya hanya menggunakan mata (membaca). Bahasa kadang-kadang menjadi hambatan. Lebih banyak warna hitam putih. Pesan tidak dapat bergerak. Umpan balik tidak langsung sulit untuk menentukan jenis huruf, lay-out, warna, jenis kertas dan tinta.

b. Majalah

Kelebihan :

Hasil cetakan terutama warna bisa lebih bagus dari surat kabar. Pesan tercetak dapat dirancang supaya menarik, lebih dapat bertahan lama, dapat dibaca berulang-ulang herga realtif murah. Pembaca sangat selektif (lebih homogen) dibanding surat kabar dan televisi. Waktu membaca lebih lama dan kredibilitas tinggi.

Kekurangan :

Pembaca tidak luas, tidak dapat digunakan oleh buta aksara, pesan hanya tertulis, suasana hiburan atau pengetahuan. Pesan tidak dapat bergerak. Periode terbit lambat dan umpan balik tidak langsung.Sulit untuk menentukan jenis huruf, ukuran, warna, lay-out, kertas dan tinta.

c. Brosur

Kelebihan :

Penyebaran pesan dibagikan, dapat memakai warna, gambar dan murah. Komunikasi terbatas pada yang mendapatkan. Brosur terbit sesuai kebutuhan. Biaya relatif rendah, pesan dapat dirancang supaya menarik, lay-out, jenis huruf, warna, jenis kertas dan tinta. Cetakan dapat bertahan lama. Audiens selektif.

Kekurangan :

Karena bersifat lepas, sulit disimpan, tidak dapat menjangkau pembaca buta aksara. Pesan tidak dapat bergerak, kredibilitas kurang, umpan balik tidak langsung.

d. Poster

Kelebihan : 

Penyampaian pesannya ditempelkan pada tempat yang banyak dilalui audiens. Murah, terbit sesuai kebutuhan, dapat menggunakan gambar, dan dicetak sesuai kebutuhan. Pesan dapat dirancang, lay-out, jenis huruf, warna, jenis kertas dan inta sesuai keinginan.

Kekurangan :

Pesan hanya diterima yang melihat. Pesan hanya dibaca sekilas karena orang sambil lewat. Poster mudah rusak karena ditempelkan diarea terbuka.

e. Media Lepas lainnya

Media lepas penyampaian pesannya disebarkan kepada khalayak, komunikan heterogen dapat menggunakan warna, pesan bisa dirancang dan murah.

Kelebihan :

Terbit sesuai kebutuhan, dapat memilih warna yang dikehendaki, jenis huruf, lay-out, jenis kertas, tinta bisa dipilih sesuai keinginan.

Kekurangan :

Audiens yang menerima pesan sulit untuk dipastikan.

Bila media-media tersebut diperbandingkan satu dengan yang lain untuk melihat keunggulan pesan iklan yang disanjikan, khususnya media lini atas, dapat digambarkan sebagai berikut :

	Jenis Media
	Unsur-unsur Kualitas Pesan

	
	Teks
	Ilustrasi
	Warna
	Suara
	Sound effect
	Gerakan
	Total Skor

	
	
	
	
	
	
	
	

	Televisi
	1
	0.5
	0.5
	1
	1
	1
	5.0

	Radio
	0
	0
	0
	1
	1
	0
	2.0

	Surat Kabar
	1
	0.5
	0.5
	0
	0
	0
	2.0

	Majalah
	1
	1
	1
	0
	0
	0
	3.0

	Bioskop
	1
	1
	1
	1
	1
	1
	6.0

	Outdoor
	1
	1
	1
	0
	0
	0.5
	3.5


Note :

Penyajian unsur pesan diberi rentang nilai 1 – 0 dilihat dari kualitasnya.

Dari pengetahuan ini kita akan lebih jeli melihat peluang melalui media mana kita akan memasang iklan. Iklan untuk poduk-prouk yang membutuhkan penjelasanpanjang lebar mengenai produk, media televisi menjadi kurang baik. Sebab biaya pemasangannya akan membengkak. Satu hal lagi, media cetak merupakan alat pengambil keputusan bagi konsumen dalam memilih produk.

Pesan yang disebarkan oleh media elektronik membuat konsumen hanya sebatas mengetahui ada prouk baru. Konsumen tidak mengetahui secara pasti spesifikasi poduk yang dimaksud. Untuk melengkapi pengetahuan konsumen sehingga dapat mengambil keputusan pembelian, perlu dibantu beriklan melalui media cetak.

Gilson & Berkman (1980:264) mengemukakan dalam stategi memilih media beriklan juga harus disesuaikan dengan anggaran, target konsumen, marketing mix dan strategi kreatif.

1. Anggaran

Anggaran ini merupakan faktor nomor satu dalam strategi pemilihan media. Karena semakin banyak anggaran yang tersedia semakin banyak media yang bisa disewa. Bila anggaran cukup, perencanaan media akan menjadi lebih leluasa. Bila anggaran ketat, pemilihan media menjadi sangat sulit.

2. Target khalayak yang dituju

Dalam perencanaan komunikasi yangefektif (Berlo, 1960) yang menjadi perhatian utama adalah pengetahuan terhadap komunikan. Dalam periklanan juga demikian. Bila kita mengetahui secara pasti siapa yang menjadi calon konsumen kita, unsur komunikasi yang lain akan lebih mudah kita rencanakan. Karena berointasi kepada komunikasi adalah langkah utama suatu proses komunikasi yang berhasil.

Pendapat senada juga dikemukakan oleh Surmanek & Sissor (1982:109) yang mengatakan dalam strategi pemilihan media adalah menjawab pertanyaan :

· To Whom should we advertise?

· Which geographically should we advertise?

· When should we advertise.

Lebih Rinci sudah kita diskuskan pada kuliah yang lalu.

3. Marketing mix

Dalam marketing mis dikenal adanya 4P yang terdiri dari Produk, Prize, Place, Promotion. Dalam strategi pemilihan media haruslah disesuaikan dengan strategi marketing mix yang dibuat.

Stragtegi marketing mix merupakan strategi yang dibuat oleh bagian pemasaran dalam usaha menjual produk dilihat dari keempat faktor tadi. Hanya saja, strategi marketing mix kadang-kadang menonjolkan satu unsur dari yang lain. Misalnya menonjolkan keunggulan poduk, keunggulan harga, menonjolkan jalur distribusi dan menonjolkan pomosi yang dilakukan.

Strategi menonjolkan produk biasanya akan diikuti oleh iklan yang mendukung. Misalnya untuk menonjolkan produknya, iklan yang dirancang juga harus bisa memposisikan produk tersebut sebagai produk unggulan. Dengan demikian media yang dignakan juga harus membantu mem-positioning produk tersebut, seperti media-media lini atas.

Strategi menonjolkan harga biasanya menunjukkan bahwa poduk tersebut membeikan haga yang relatif bersaing yang kadang-kadang diberi diskon. Untuk itu media yang paling baik adalah media yang meliputi masyarakat ekonomi lemah. Karena mereka ini lebih peka pada perubahan harga.

Strategi menonjolkan distribusi biasanya unsur promosi kurang. Karena mereka yakin dapat menguasai pasar dengan jalur distribusi yang bagus. Kalaupun memasang iklan hanya terbatas pada media-media yang spesifik pada kelompok-kelompok tertentu.

Strategi menonjolkan promosi, biasanya sangat banyak menggunakan media massa. Karena kekuatan strategi ini terletak pada banyak dan gencarnya beriklan. Strategi ini mempunyai keyakinan, masyarakat baru berani membeli produk yang banyak beriklan. Dengan demikian media beriklannya merupakan gabungan dari lini atas dan bawah sebanyak mungkin.

4. Strategi Kreatif

Strategi kreatif akan menentukan efek iklan yang dibuat. Dalam hubungan dengan media yang akan digunakan, strategi kreatif turut berperan. Seperti sudah dijelaskan sebelumnya, kelebihan kekurangan media merupakan faktor penentu dalam usaha kreatif. Misalnya untuk menonjolkan penggunaan produk, media televisi sangat memungkinkan untuk dipilih.

5. Ekonomis

Faktor ekonomis merupakan pertimbangan yang turut menentukan. Pemilihan media periklanan haruslah yang murah tetapi berdampak sanat besar. (Runyon, 1989:425). Untuk itu, ada beberapa pertimbangan yang harus dibuat sebelum dapat dikatakan suatu media itu ekonomis. Pertimbangan itu adalah, reach (jangkauan), rating, frekuensi dan kontinuitas.

a. Reach (Jangkauan)

Jangkauan media adalah jumlah orang yang bisa dijangkau oleh satu media. Satu media cetak memiliki jumlah pembaca berapa orang dan seberapa luas wilayah penyebarannya. Satu program televisi atau radio memiliki penonton atau pendengar berapa orang dan luas wilayah yang diliputinya.

b. Rating 

Adalah presentasi jumlah orang menonton satu acara dalam satu waktu. Rating ini dihitung satu prosen penonton satu acara dari populasi media. Misalnya populasi penonton televisi di Jakarta satu juta. Acara si Doel di RCTI dipirsa oleh seratus ribu orang, maka rating dari acara Si Doel seribu dibagi sepuluh ribu, maka didapat rating 10.

Semakin banyak orang yang memirsa satu acara, semakin baik rating acara tersebut. Nilai rating ini merupakan satu patokan orang memilih acara radio atau televisi untuk dipasang iklan.

Lain halnya dengan media cetak, istilah rating tidak dikenal. Patokan ekonomis media cetak dihitung dari biaya tertimbang (cost per incertion). Misalnya tarif iklan di Kompas 1 mm/kol Rp 15.000,-. Bila beriklan 10 cm dengan lebar 2 kolom, maka biaya pemuatannyaadalah 200 x Rp 15.000,- = Rp 3.000.000,-. Biaya Rp 3.000.000,- dibagi dengan jumlah pembaca. Jumlah pembaca Kompas dapat dihitung dari sirkulasi dikali dengan rata-rata pembaca setiap eksemplar.Misalnya sirkulasi Kompas 700.000 eksemplar. Setiap eksemplar dibaca oleh 5 orang. Jadi pembaca Kompas adalah 3.500.000 orang. Biaya tertimbang adalah Rp 3,5,-.

Memilih mana yang lebih ekonomis tentu membandingkan dengan media sejenis yang biaya tertimbangnya lebih kecil. Tetapi perlu diingatkan, faktor profil pembaca media yang dihitung harus sesuai dengan calon konsumen produk yang diiklankan.

c. Frekuensi

Frekensi menjadi suatu usaha untuk meningkatkan efek iklan. Menurut hasil penelitian, Lay (dalam Pettegrew dan Logan, 1987:681), menyimpulkan : untuk meningkatkan efek komunikasi dapat dilakukan dengan penulangan-pengulangan.

Hanya persoalan pengulangan ini banyak dibenci oleh konsumen khususnya pemirsa televisi. Sehingga teknologi televisi yang menggunakan remote control menjadi laris. Pada saat iklan komersil muncul, pemirsa langsung memindahkan chanel.

Untuk menghindariatau mengantisipasi kebosanan pada pemirsa televisi, para perancang iklan dapat membuat iklan yang bervariasi, sehingga iklan tidakterlihat sebagai suatu pengulangan.

d. Kontinuitas

Kontinuitas adalah kesinambungan dari usaha komunikasi pemasaran melalui iklan. Dalam meningkatkan efek komunikasi, frekuensi menjadi penting. Tetapi disamping itu, untuk menanamkan informasi produk dibenak calon konsumen perlu dilakukan terus-menerus. Biasanya dalam program kampanye pemasaran suatu produk hal ini sudah dipertimbangkan.

Dalam hubungannya dengan pemilihan media, media yang paling memungkinkan kontinuitas adalah media lini atas.

6. Aktivitas Pesaing

Aktivitas pesaing dalam beriklan juga menjadi pertimbangan dalam memilih media beriklan. Bila saingan beriklan di televisi, kita harus mengikutinya. Bila bisa, tempat, ukuran dan posisi harus sama. Pemikiran ini ada benarnya. Bila pesaing dibiarkan beriklan gencar, sementara kita pasif, ada kekhawatiran konsumen kita selama ini akan pindah membeli produk saingan. Untuk menghindari hal ini kita harus memantau periklanan pesaing.

A. Menggunakan Komputer

Untuk mempermudah pekerjaan memilih media ini, banyak alat yang dikembangkan, khususnya program komputer. Program komputer ini akan menjawab persoalan-persoalan pada pertimbangan media seperti profil pembaca setiap media, sirkulasi, dan biaya untuk media cetak. Untuk media elektronik memberikan informasi, jangkauan, rating dan biaya.

Faktor lain seperti gerak pesaing, strategi marketing  mix, strategi kreatif hanya dilakukan dengan pemikiran yang jeli. Bukan dengan komputer. Tidak ada jaminan perhitungan komputer yang baik akan berdampak baik pada khalayak. Komputer tersebut hanya suatu alat bantu untuk mengurangi ketidakpastian.

B. Kesimpulan   

Strategi pemilihan media untuk beriklan sangat diperlukan belakangan ini, karena banyak media yang hampir sama fungsi dan peranannya. Kejelian perencana media merupakan faktor yang turut menentukan keberhasilan periklanan.

Faktor-faktor yang perlu diperhatikan dalam strategi memilih media periklanan adalah biaya yang tersedia, calon konsumen terkonsentrasi di media mana, strategi pemasaran yang dirancang, strategi kreatif yang diinginkan, dan biaya yang ekonomis.        
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