BAB II

TINJAUAN BIRO ADVERTISING

II.1 Definisi Periklanan 

Menurut Rhenaldi Kassali Iklan adalah bagian dari bauran prmosi (Promotion Mix) dan bauran promosi adalah bagian dari bauran pemasaran (marketing mix). Secara sederhana iklan didefinisikan sebagai pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media. Dan sebagai bagian dari bauran pemasaran, bersama-sama dengan komponen lainnya dalam bauran promosi (personal selling, promosi penjualan, dan publisitas) iklan bagaikan salah satu dari empat buah roda mobil. Ketiga roda lainnya adalah produk, harga dan jalur distribusi. Dibawah ini adalah tabel komponen antara marketing dan promosi

Bagan 1.2

Marketing Mix dan Promotion Mix

Iklan dan promosi mempunyai beda pengertian, menurut Daniel Strach, Professor pada Harvard University 
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Bagan 1.3

Asal kata iklan dan promosi

Pada pembedaan di atas, pengertian promosi lebih dimaksudkan sebagai promosi penjualan, yakni promosi berupa display, hadiah, kupon undian, dan lain-lain, yang langsung disediakan di jalur distribusi. Sedangkan pengertian promosi yang kita gunakan di sini adalah bauran komunikasi pemasaran (marketing communication mix) yaitu suatu perpaduan antara periklanan, penjualan personal, dan publisitas. 
· Masyarakat periklanan Indonesia mendefinisikan sebagai :

Segala bentuk pesan tentang suatu produk yang disampaikan lewat 

media, ditujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat.

· Sedangkan pengertian periklanan didefinisikan sebagai :

Keseluruhan proses yang meliputi penyiapan, perencanan, pelaksanan, dan pengawasan penyampaian iklan. (Manajemen Periklanan Konsep dan Aplikasinya di Indonesia, 1995,Hal  9-10)

II.2 Biro Periklanan 

Dalam buku yang ditulis oleh Rhenaldi Kasalli, (Manajemen Periklanan Konsep dan Aplikasinya di Indonesia, 1995,Hal 24-27) biro iklan berperan mempertemukan kepentingan pengiklanan dengan media (lihat bagan 2.2). Peranan utama biro iklan sebenarnya adalah membeli waktu dan atau ruang suatu media. Dengan demikian, suatu biro iklan berhubungan dengan pengiklanan di suatu pihak, dan satu atau beberapa media di pihak lain.

Bagan 2.2 juga memperlihatkan bahwa suatu ketika peranan biro iklan dapat ditiadakan, yakni bila pengiklan ingin berhubungan langsung dengan media. Tentu saja ada beberapa persyaratan teknis yang harus dimiliki oleh pengiklan sebelum merasa “tidak perlu” menggunakan jasa biro iklan.
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Bagan 2.2
Pengiklanan, Biro iklan, dan Media

Sebenarnya aspek unik dari peranan suatu biro iklan adalah pekerjaan kreatif. Dan keputusan media. Kadang-kadang suatu biro iklan dilengkapi dengan jasa riset pemasaran, atau bahkan terlihat penuh dalam rencana pemasaran secara menyeluruh. Dalam beberapa interaksi antara biro iklan dengan pengiklan, pihak biro iklan telah bergerak lebih maju, sementara pengiklan mulai memperhatikan aspek keratif dan media sebagai langkah maju dalam kampanye iklan.

Jika dipelajari kembali, sebenarnya orientasi biro-biro iklan tersebut mengalami beberapa kali perubahan sebagai berikut :

1. Sebagai Perpanjangan Tangan Media 

Ini adalah orientasi pertama suatu biro iklan tatakala biro iklan hidup dengan hanya memperoleh komisi dari pihak media atas sejumlah iklan yang diterima dari pengiklanan. Biro iklan pertama dalam sejarah periklanan adalah Volney B. Palmer yang membangun kantornya di Philadelphia, Amerika Serikat, pada tahun 1841. (Englewood Cliffs, NJ ; Prentice Hall, 1968, hal. 24). Biro ini memungut komisi 25% daris ekitar 1.400 surat kabar di seluruh Amerika Serikat. Volney B. Palmer sama sekali tidak terlibat dalam proses pembuatan kopi naskah iklan kliennya. Jasa yang diberikan semata-mata berupa seleksi atas media yang tepat bagi kliennya. Pengetahuannya yang mendalam serta akses yang dimilikinya atas sejumlah besar media cetak di Amerika itulah yang menjadi andalan bagi uasaha Palmer.
2. Era Kreatif dalam Periklanan Modern
Era ini dipelopori oleh perusahaan jasa periklanan Lord & Thomas di Amerika Serikat tahun 1898 yang mencoba memberikan nilai-nilai kreatif pada iklan yang di rancangnya. Jhon E Kennedy dan Claude Hopkins dari perusahaan periklanan tersebut percaya bahwa iklan bukanlah semata-mata pengumuman, melainkan merupakan salesmanship in print. Atas dasar itu mereka mulai mengajukan pertanyaan ; “Mengapa orang mau membeli barang-barang yang diklankan “, atau dengan kata lain, “Mengapa barang yang diklankan itu berdampak positif/efektif”.

Salah satu bentuk iklan kreatif yang masih sering kita dengar di Indonesia dewasa ini adalah iklan bumbu masak yang didengung-dengungkan sebagai: “Cup-cup-cup Ajinomoto”. Konon dengan ide kreatif ini, omset Ajinomoto melonjak tiga kali lipat. Sebab, orang yang biasa memakai bumbu masak sekali cup telah memakai tiga kali lipat cup sambil berdendang “cup-cup-cup”.

3. Biro Iklan Full Service

Era ini ditandai dengan keinginan biro iklan untuk melengkapi

jasanya dengan sejumlah ahli di bidang riset pemasaran dan beberapa pelaksana khusus lainnya. Ide ini semula muncul sebagai reaksi atas mahalnya biaya penelitian, di samping dibutuhkan beberapa data tertentu yang tidak bisa dijawab oleh hasil penelitian pihak ketiga yang umumnya bersifat Omnibus (Penelitian tentang konsumen dan pasar umumnya, dan arti Omnibus sendiri adalah satu paket kuesioner mengandung sejumlah pertanyaan yang menyangkut lebih dari satu produk atau merek).

Tidak hanya itu, biro iklan kadang-kadang juga terjun lebih jauh pada pengenalan produk baru suatu perusahaan. Merek terlibat lebih awal, mulai dari awal, mulai dari penentuan selera, tes pemasaran, pengepakan atapun positioning. Bahkan kadng-kadang ada biro iklan yang memiliki armada pemasaran untuk menyebarkan percontohan secara door-to-door atau hadir dalam promosi penjualan. Mereka juga menangani identitas perusahaan dan komunikasi perusahaan. Mereka menganggap identitas perusahaan dan komunikasi perusahaan. Tidak aneh bila International Public Relations Review yang terbit di inggris menulis bahwa di Indonesia tercatat 29 perusahaan yang bergerak dalam jasa kehumasan, namun sebagian besar dirangkap oleh biro iklan. (Development of Public Relations in Asia/Pasific : A Malaysian View, vol 12, 1989, hal. 18).

Menanggapi tumbuhnya industri serupa ini, The American Association of Advertising Agencies mengeluarkan kertas posisi yang berisikan sepuluh keuntungan yang diperoleh melalui biro iklan Full Service, di antaranya : (David Aaker dan Jhon G. Myers, Loc, Cit, Hal.15)
· Centralization of responsibility and accountability

· Simplified coordination and administration of client’s total advertising program

· Greater obyectivity

· Sales oriented creative work

· Synergistic experience

· A stronger pool of talent

· A better working climate 
II.3 Peranan Biro Iklan

Peranan biro iklan secara garis besar dapat dibagi menjadi : (Frank Jefkins, Periklanan Edisi ketiga, 1997, Hal ; 57-58)
II.3.1 Biro bertindak Sebagai Penanggung Jawab


Status hukum sebuah biro iklan adalah”biro bertindak sebagai penangung jawab” sehingga secara hukum bertanggung jawab atas pembayaraan dimuatnya iklan di media. Oleh karena itu, biro iklan bisa saja mengalami kerugian dan dalam beberapa khasus bhkan sampai mengalami kebangkrutan akibat sejumlah kliennya gagal melaksanakan kewajiban pembayaraan, karena memang sebuah biro iklan bertanggung jawab atas tagihan pembayaraan atas nama kliennya.
II.3.2 Biro Bertindak Sebagai Perantara


Dalam menjalankan tugasnya sebagai perantara antara pemasang iklan dan pemilik media, peranan biro iklan dapat dibagi menjadi 2 :

1. biro iklan menawarkan pada klien, jasa sebuah tim profesional yang amat terlatih dalam bidang advertising, juga staf yang terlatih untuk meyediakan layanan-layanan pelengkap, seperti produksi film dan video, penanganan aspek-aspek kreatif dan seni, fotografi, urusan percetakan setting, riset pemasaran dan sebagainnya.

2. Biro iklan menawarkan pada media suatu cara yang ekonomis untuk membeli dan menjual ruang dan waktu siaran iklan, karena dengan cara itu para pemilik media cukup berurusan dengan biro-biro iklan yang jumlahnya relatif sedikit dibanding dengan melayani secara langsung ribuan pemasang iklan yang ada.

II.4 Layanana Biro Iklan


Berdasarkan layanan yang diberikan, biro iklan dapat dibagi menjadi : (Frank Jefkins, Periklanan Edisi ketiga, 1997, Hal ; 63-64)
II.4.1 Biro Layanan Lengkap 


Ada sejumlah biro-biro iklan besar atau menengah yang sanggup menjalankan suatu kampanye periklanan secara lengkap. Mereka biasanya memiliki anak perusahaan atau bekerja sama dengan perusahaan-perusahaan lain yang mengurus riset pemasaran, humas, iklan rekruitmen, atau promosi penjualan. Beberapa dari biro iklan besar ini adalah perusahaan publik yang menjual sahamnya ke masyarakat melalui bursa saham.

II.4.2 Biro-biro Iklan Kelas Menengah


Biro ini adalah biro iklan ukuran menengah yang menguasi sebagian besar klien atau pemasang iklan kelas menengah. Guna menekan biaya, biro-biro iklan kelas menengah ini memperkuat staf harian mereka dengan sejumlah tenaga freelance sesuai dengan bidang kegiatan dan saat dibutuhkan. Namun, kualitas kerjanya dalam banyak hal tidaklah kalah dengan biro iklan raksasa. Ini antara lain dikarenakan banyak tenaga-tenaga profesional periklanan, seperti copywriters dan visualiser kelas wahid yang lebih suka bekerja tanpa ikatan, dan biro yang paling terbuka menampung mereka adalah biro-biro iklan kelas menengah itu.

II.4.3 Biro-biro Iklan Antar Bisnis      


Sebagaimana tersirat dari namanya, biro-biro iklan semacam ini mengkhususkan diri pada iklan industrial dan barang-barang teknik, yang secara umum digolongkan sebagai iklan antar bisnis (produsen dan konsumen adalah sama-sama perusahaan). Kiprah biro iklan semacam ini terutama terlihat dalam penyelengaraan semacam ekspose pers mengenai produk dagang atau barang teknik terbaru, atau dipameran-pameran perdagangan yang khalayaknya terbatas pada perusahaan-perusahaan yang berkepentingan.

II.5 Biro Media Independen 

Selama dasawarsa 1970-an biro-biro iklan yang berkonsentrasi pada pembelian media berkembang menjadi bentuk baru dari dunia biro iklan, yang kemudian disebut media independen. Tidak seperti biro iklan pada umumnya, mereka hanya menangani urusan pemesanan tempat iklan dimedia-media. Biro-biro iklan independen semacam ini menititikberatkan kegiatan-kegiatannya pada dua aspek periklanan yaitu kemampuan menarik dan memenangkan khalayak dan pemilihan serta penggunaan media-media yang paling efektif dari segi biaya. (Frank Jefkins, Periklanan Edisi ketiga, 1997, Hal ; 64)
II.6 Biro Iklan A la Carte 


Biro iklan A la Carte, sering pula disebut biro iklan ad hoc, berkembang dari apa yang disebut bengkel iklan, mereka sepenuhnya menangani aspek-aspek kreatif sebuah iklan. Kegiatannya sendiri cukup banyak mulai dari menangani pembuatan iklan untuk produk yang sama sekali baru, melayani pembuatan iklan untuk memperbarui citra produk yang sudah beredar selama beberapa lama, menciptakan kemasan yang sebaik dan semenarik mungkin, dan sebagainnya.


Banyak dari biro iklan A la Carte ini berfokus pada satu bidang kegiatan saja, macam-macamnya antara lain : (Frank Jefkins, Periklanan Edisi ketiga, 1997, Hal ; 67-72)
II.6.1 Biro Kreatif (Creative Agencies)


Biro iklan khusus yang menyediakan jasa pembuatan cetak-dasar (Copy Platform) iklan, termasuk tema-temannya, yang nantinya akan dibawah oleh biro iklan lain keberbagai media untuk disiarkan. Biro iklan ini, membuat naskah dan profil iklan untuk media cetak, jingle untuk iklan radio, serta rekaman video untuk iklan televisi.
II.6.2 Biro Pengembangan Produk 


Biro iklan ini, mengambil alih peran Departemen kreatif disuatu perusahaan, dengan mengerjakan semua urusan pengembangan produk dan pemasarannya. Yakni mulai dari penggarapan gagasan awal sampai dengan pembuatan prototype, lengkap dengan kemasan, merk dan bahkan harganya serta pangsa pasar yang akan dibidik.

II.6.3 Biro Tanggapan Langsung
Kampanye iklan untuk menjual produk melalui kiriman pos, seperti promosi untuk berlangganan majalah, perjalanan bisnis, paket wisata tour, kartu kredit, tabungan dan investasi, dan layanan-layanan lain yang dijual lewat pos, serat penawaran yang bisa digunting dari majalah, ditangani oleh biro-biro iklan tanggapan langsung (Direct Response Agencies). 

II.6.4 Biro Insentif dan Premi


Kedua jenis ini, yakni biro insentif (Incentive Scheme Agencies) dan biro premi (Premium Agencies) disatukan karena keduanya mempunyai banyak kemiripan. Keduanya sama-sama membeli serta memasok produk-produk barang dan jasa yang ditawarkan sebagai hadiah atau bonus kepada para konsumen, atau sebagai hadiah perangsang kepada para pekerja di suatu perusahaan.

II.6.5 Biro Promosi Penjualan


Kegiatan-kegiatan biro promosi penjualan meliputi semua aspek kegiatan pemasaran, terutama sekali pengelolaan point-of-sale, yang karateristiknya berada di tengah-tengah di antara iklan dan penjual eceran.

II.6.6 Biro Sponsor 

Kegiatan sponsor, pada dasarnya selalu melibatkan dua pihak. Yang pertama adalah orang-orang, kegiatan dan peristiwa yang membutuhkan dukungan dana, dan yang kedua adalah perusahaan yang siap memberikan sejumlah uang dimana atau kepada siapa pun selama hal tersebut akan dapat mendukung strategi pemasarannya. Biro sponsor menghubungkan kedua belah itu. 

II.7 Pembagian Kerja Biro Iklan
Dalam melakukan kerja sama dengan perusahaan jasa periklanan, pihak klien perlu mengetahui siapa saja yang perlu dihubungi dan para peranan masing-masing. Hal ini perlu, mengingat struktur dan jabatan dalam perusahaan jasa periklanan mempunyai nama yang tidak lazim dipakai perusahaan biasa.

Bagan 2.2 dibawah ini menyajikan gambaran umum suatu biro iklan yang lengkap. 
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Bagan 2.2 Struktur Ideal Perusahaan Advertising

Dalam perusahaan jasa periklanan yang besar, pembagian pekerjaan tercermin pada adanya sejumlah spesialis berikut ini : . (Manjemen Periklanan Konsep dan Aplikasinya di Indonesia, 1995,Hal  28-31)
II.7.1 Account Executive (Bina Usaha)

Account Executive (AE) adalah orang yang ditunjuk oleh

Perusahaan jasa periklanan sebagai petugas penghubung (ilaision officer) dalam melayani klien. Ia memberikan saran-saran untuk klien yang ditanganinya dan mempelajari tuntunan yang dikehendaki klien terhadap iklannya. Dalam biro iklan, klien disebut account.

II.7.2 Account Director (Bina Cipta)

Pada perusahaan jasa periklanan yang besar, biasanya ada posisi 

account di rector yang melakukan pekerjaan supervisi terhadap Account Executive dan bertanggung jawab atas kelompok klien tertentu. AD ini biasanya dibantu oleh beberapa orang assisten yang meringankan pekerjaannya.
II.7.3 Media Planners and Buyers (Perencanaan dan Pembeli Media)
Pada biro iklan yang kecil, biasanya seorang karyawan mengerjakan dua jenis pekerjaan atau lebih. Tetapi pada biro iklan yang relative besar, jabatan sebagai perencana media (media planners) benar-benar dikosentrasikan pada satu orang yang tidak merangkap pekerjaan lainnya. Ia melakukan riset atas jangkauan dan efektifitas segala jenis dan merek media. Dengan keahliannya, ia dapat segera memutuskan bahwa produk harus diiklankan pada surat kabar X., Y, Z, majalh A, B, dan C, dan R, serta program disalurkan “W” televisi. Ia juga mengetahui tingkat efektivitas dan efesiensi biaya masing-masing media tersebut. Dewasa ini profesi perencanan media dituntut untuk memperluas wawasan dan pengetahuan. Pilihan media yang semakin banyak serta selera masyarakat yang semakin berkembang menuntut pengembangan metode-metode baru dalam penghitungan efektifitas suatu kampanye iklan.

II.7.4 Creative Service
Umumnya ada 3 tugas utama dalam bidang kreatif, yakni :

· Penulisan kopi dan skrip iklan 

· Penyajian artistic

· Produksi komesial Tv
Namun ada kalanya beberapa orang melakukan kosentrasi pada

pekerjaan tertentu, seperti Copy writer, yang menghasilkan Copy platform atau tema iklan, dan membuat naskah untuk surat penjualan, buklet, iklan radio, skrip, serta mendesain jingle dan slogan. 
· Visualiser bertugas menerjemahkan ide-ide copywriter ke dalam bentuk visual. Ia mendesain iklan dalam bentuk sketsa atau gambar kasar.
· Layout-man menyusun naskah iklan dan ilustrasi yang dibuat Copywriter dan Visualiser dalam bentuk iklan seperti yang terlihat di surat kabar/majalah.

· Typhography adalah seorang ahli dalam menentukan jenis dan ukuran huruf. Ia menentukan jenis huruf yang akan dipakai agar sesuai dengan sifat iklan, merancang desian ilustrasi, memberi tekanan pada kata-kata tertentu, serta mengaitkannya dengan ukuran iklan. 
II.7.5 Produksi 

Manajer produksi atau traffic controller bertangung jawab atas

kemajuan pekerjaan-pekerjaan kreatif. Dalam biro iklan, produksi berarti

menyelesaikan bentuk final iklan berupa artwork dan memuatnya dalam

media. Termasuk dalam pekerjannya adalah aspek-aspek percetakan,

setting naskah, menyiapkan camera-ready copy, hingga artwork siap naik

cetak

II.7.6 Riset Pasar dan Pemasaran 

Dewasa ini pekerjaan biro iklan tidak hanya terbatas pada sapek-

Aspek-aspek iklan, tetapi sudah menjurus pada aspek pemasaran secara menyeluruh. Beberapa pengamat bahkan menyarankan agar nama biro iklan diganti menjadi Marketing Services Agency/Marketing Services Company. Sebab, biro ini juga menangani pekerjaan-pekerjaan seperti pengepak, pemberi label, penetapan harga, pengembangan produk, hingga personal selling dan distribusi sekaligus menetapkan pasar sasaran yang rasional. Keadaan ini menuntut perusahaan (account) memiliki data yang akurat tentang perkembangan pasar atas produknya. Biro iklan yang besar biasanya menghendaki agar kliennya juga memanfaatkan jasa survai pasar yang dimiliki biro iklan itu sendiri sebagai bahan pengambilan keputusan. 

Dewasa ini, dalam sebuah biro iklan yang modern, umumnya terdapat tiga kelompok kegiatan yang saling berbeda dan saling melengkapi, yakni : 

1. Creative Services Group (Kelompok Jasa Kreatif) dalam kelompok ini bekerja para artis, Copywriter, dan orang-orang produksi. Para petugas yang bekerja di bagian ini mengembangkan kampanye iklan, tema, dan membuat Final Artwork. 

2. Marketing Services Group (Kelompok Jasa Pemasaran) dalam kelompok ini bekerja orang-orang yang melakukan penelitian terhadap media dan konsumen (pasar). Umumnya terdiri dari psikolog dan sosiologi yang mampu mendesain mosel perilaku konsumen dan media.

3. Client Services Group (Kelompok Hubungan dengan Klien) terdiri dari para AE yang merupakan petugas penghubung bagi Account.
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