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POKOK BAHASAN :

STRATEGI PERIKLANAN


Strategi Periklanan merupakan langkah taktis berpikir untuk memilih dan menentukan bagaimana produk ini akan diiklankan sehingga dapat mencapai tujuan pemasaran. Strategi merupakan output dari langkah manajemen mulai dari planning, organizing, actuating dan controlling. Strategi juga merupakan hasil analisis yang matang deng mempertimbangkan semua faktor yang ada. Strategi juga merupakan hasil perkajian dari berbagai altalernative. Strategi merupakan pilihan terbaik dari sekian banyak pilihan cara yang tersedia dalam mencapai tujuan. Dan strategi juga merupakan hasil pengalaman.


Periklanan adalah usaha menyampaikan informasi mengenai produk/jasa/ide kepada khalayak melalui media massa yang dibayar supaya khalayak berperilaku sesuai dengan harapan pemilik produk/jasa/ide.


Strategi periklananan merupakan strategi komunikasi, yaitu pilihan atau cara yang terbaik dalam menyampaikan informasi produk/jasa/ide kepada khalayak melalui media massa yang dibayar supaya khalayak berperilaku sesuai dengan harapan pemilik produk/jasa/ide.


Sebagaimana langkah perencanaan, dimana dalam perencanaan yang baik harus tersedia data atau informasi yang cukup sehingga dapat dirumuskan langkah-langkah yang akan dilakukan. Dalam strategi juga dibutuhkan data dan informasi yang lengkap sehingga dapat dirumuskan strategi yang tepat.


Gilson & Berkman (1980) mengemukakan, dalam perumusan strategi kreatif harus membenamkan diri ke dalam informasi produk yang akan diiklankan. Misalnya informasi mengenai produk, persaingan, konsumen dan kebijakan lain yang berhubungan dengan produk tersebut. Hasil kajian mendalam mengenai semua informasi inilah yang akan melahirkan strategi yang paling tepat.


Schultz (1990:296) mengemukakan dalam merumuskan strategi periklanan perlu dilakukan langkah-langkah :

Step One

The Problem

1. The Key Fact

2. The Marketing Problem Advertising Can Solve

Step Two

The Creative Strategy

1. What is the Product? Or Service?

a. In reality?

b. As perceived?

2. Who are the Prospects?

a. Geographic

b. Demographics

c. Psychographics

d. Media Patterns

e. Buying/use patterns

3. Who is the Principal Competition?

4. The Competitive Consumer Benefit?

5. What is the Support for the Benefit? The Reason why?

6. The Target Market Incentive Statement

7. What is the Tone of the Advertising?

8. What is the Communication Objective?

a. What is the in point?

b. What action should be taken?

9. Mandatory of the Legal Requirements

Langkah-langkah tersebut membawa kita untuk mencari data selengkap mungkin mengenai produk, pasar dan konsumen. Dalam banyak praktek di biro iklan untuk tahap awal data diperoleh dari brief yang disampaikan oleh produsen (client). Selanjutnya dilakukan analisis SWOT untuk mencari keistimewaan produk atau sesuatu yang unik dari produk.

· Strength : yaitu segala unsur yang terdapat dalam produk yang dianggap menjadi keunggulan, kelebihan, keistimewaan, kemudahan, bagi konsumen bila dibandingkan dengan produk lain. Dari segi produk mungkin kualitas yang bagus, kemasan yang menarik, aroma yang harum, ukuran yang sesuai, kenyamanan menggunakan, rasa yang enak dan lain-lain. Dari segi harga mungkin murah atau terjangkau konsumen. Dari segi distribusi mungkin sudah tersedia dekat dengan konsumen, layanan antar ke konsumen, atau dan lain-lain yang memudahkan konsumen memperoleh produk yang diiklankan. Dari segi promosi mungkin produk ini sudah punya nama, terkenal, atau memiliki citra yang baik. Hal ini bisa dijadikan salah satu strategi dalam memasarkan produk untuk mudah diterima konsumen.

· Weakness : yaitu segala insur yang terdapat dalam produk yang dianggap menjadi kelemahan, kekurangan, kejelekkan, atau yang tidak disukai konsumen bila dibandingkan dengan produk lain. Kelemahan atau kekurangan produk tersebut sebaiknya ditinjau dari semua segi, produk, harga, distribusi dan promosi.

· Opportunity : yaitu peluang-peluang penjualan yang masih mungkin diperoleh produk dalam situasi perdagangan yang ada sekarang. Pengetahuan atau informasi tentang produk-produk pesaing di pasar. Berapa pangsa pasar yang masih terbuka untuk dimasuki. Berapa merek yang sejenis, siapa pemain utama, nomor dua dan seterusnya. Apa strategi-strategi yang diterapkan pesaing dalam pemasaran.

· Treath : yaituhambatan atau tantangan yang perlu diperhitungkan dalam memasarkan produk yang bersangkutan. Ketentuan-ketentuan pemerintah atau organisasi yang membatasi usaha pemasaran. Misalnya ketentuan mengenai perbandingan langsung antara produk tidak dibenarkan dalam periklanan di Indonesia. Atau ketentuan-ketentuan pemerintah tentag cara berpromosi di Indonesia.

Data ini umumnya tidak cukup untuk merumuskan strategi yang tepat. Di beberapa biro iklan melengkapinya dengan data yang disuplai oleh biro-biro riset komersial. Menggunakan data riset dari biro komersial sulit merumuskan strategi, karena data yang bersifat umum dan dimiliki oleh hampir semua biro iklan. Untuk tujuan perumusan strategi alangkah baiknya data digali sendiri dari konsumen, misalnya mengadakan Pulse atau FGD (focus group discussion). McCann Erickson, satu biro iklan di Jakarta yang penulis ketahui selalu melakukan FGD untuk mengiklankan produk kliennya. Bahkan dalam biro tersebut telah dibentuk satu departemen sendiri yang diberi nama Consumer Inshight. Departemen ini selalu mensuplai data bagi pembuatan komunikasi periklanan kliennya dan hasil periklanannya dapat dipertanggungjawabkan secara rasional.

Data seperti ini memiliki keunggulan spesifik dan dapat merumuskan strategi yang tepat. Perumusan strategi periklanan atau strategi kreatif dengan mengandalkan intuisi atau wangsit sudah tidak cocok lagi dengan pemasaran modern.

Langkah-langkah perumusan strategi kreatif menurut Schutz (1990:309-310) yang pernah dibuat terdapat beberapa tipe :

	Strategy
	Description
	Most Suitable Condition
	Competitive Implications

	Generic
	Straight product or benefit claim with no assertion of superiority
	Monopoly or extreme dominance of product category
	Serves to make advertiser’s brand synonymous with product category: may be combated through higher order strategies 

	Preemtive
	Generic claim with assertion of superiority
	Most useful in growing or awakening market where competitive advertising is generic or nonexistence
	May be successful in convincing consumer of superiority of advertiser’s product; limited response options for competitors

	Unique selling proposition
	Superiority claim based on unique physical feature of benefit
	 Most useful when point of difference cannot be readily matched by competitors
	Advertiser obtains strong persuasive advantage; may force competitors to initiate or choose more aggressive strategy (e.g. positioning)

	Brand image
	Claim based on psychological differentiation; usually symbolic association
	Best suited to homogeneous goods where physical difference are difficult to develop or may be quickly matched; requires sufficient understanding of consumers meaningful symbols/associations
	Most often involves prestige claims that rarey challenge competitors directly

	Positioning
	Attempt to build or occupy mental niche in relation to identified competitors
	Best strategy for attacking a market leader; requires relatively long-term commitment to aggressive advertising efforts and understanding consumers
	Direct comparison severely limits options for named competitor; counterattacks seem to offer little chance of success

	Resonance
	Attempt to evoke stored experiences of prospects to endow product with relevant meaning or significance
	Best suited to socially visible goods; requires considerable consumer understanding design message patterns
	Few direct limitations on competitors options; most likely competitive response is limitation

	Affective
	Attempt to provoke involvement or emotion through ambiguity, humor, or the like, without strong emphasis
	Best suited to discretionary items; affective use depends upon conventional approach by competitors to maximize difference; greatest commitment is to aesthetics or intuition rather then research
	Competitors may imitate to undermine strategy or difference or pursue other alternatives


Strategi tentu tidak ada yang standar, karena itu strategi yang ditampilkan hanya suatu bahan perbandingan dan kajian untuk merumuskan yang terbaik.

Kemudian kalau dilihat dari karakter produk yang akan diiklankan perlu diperhatikan pendapat Kasali (1999) yang mengatakan bahwa produk terbagi dalam tiga kategori di lihat dari system persaingan pasar, yaitu :


Produk Superior


Produk Diferensiasi


Produk Paritas

Produk masuk pada kategori pertama adalah yang mudah laku. Karena produk tersebut memiliki keunggulan (super). Produk super dalam masalah kualitas, harga, ukuran, rasa, warna dan sebagainya. Produk super pasti dicari dan disukai konsumen. Karena itu tidak terlalu susah untuk memasarkannya. Tanpa iklan produk seperti ini dapat laku.

Produk Different adalah produk yang memiliki perbedaan dari produk lain, berbeda rasa, berbeda aroma, berbeda kemasan, berbeda warna, berbeda atribut dan lain-lain. Produk yang berbeda juga masih mudah laku. Karena banyak konsumen yang mencari sesuatu yang berbeda karena selera.

Produk Paritas adalah produk yang tidak memiliki keunggulan dan tidak memiliki perbedaan dari produk lain. Produk ini hanya pengikut produk terdahulu, produk seperti ini tidak memiliki nilai persaingan. Tidak ada yang dicari atau yang dapat diingat oleh konsumen terhadap produk paritas. Untuk memasarkn produk ini perlu kerja keras dengan menciptakan kiat-kiat pemasaran yang gencar, iklan promosi penjualan, personal selling, publisitas, sponsorship, dan lain-lain.
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