BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Seiring dengan perkembangan zaman dan peradaban manusia maka hal itu juga mempengaruhi kebutuhan manusia akan adanya suatu pendidikan dalam bidang-bidang tertentu, salah satunya dalam bidang desain, Desain merupakan wujud kebudayaan tenaga yang dapat diintrepetasi keberadaannya sebagai sebuah teks sosial yang bermakna. Melalui Desain, pengamat dapat mencermati konsep berfikir setiap peradaban, bukan kebijakan politik, Budaya, tingkat teknologi dan juga konsep ekonomi yang menyertainya .

Peran desain dinilai semakin penting  dalam peradaban manusia, terutama guna menunjang pertembuhan industri dan peningkatan kualitas hidup manusia , namun demikian sejarah menunjukan bahwa dampak social  yang ditimbulkannya juga tidak kecil. Kenyataan mencatat bahwa karya Desain dan Desainer tidak dapat mengelak dari tanggung jawab social dan moral masyarakat, disamping juga sebagai “ tanda-tanda “ positif kemajuan bangsa yang beradab.

Kemampuan teknologi sekarang ini yang semakin kompetitif di tambah persaingan dalam dunia kerja yang semakin ketat membuat kita jadi berfikir bagaimana menungkatkan kualitas kerja dan pengembangan berkreatifitas. Pengembangan  ilmu pengetahuan dan teknologi tersebut mempengaruhi berbagai bidang kehidupan yang tidak akan mungkin terhindar dari pengaruhnya, karena perubahan dan perkembangan tersebut menuntut semua pihak untuk dapat lebih menyesuaikan diri menghadapai perubahan tersebut dalam lingkungan pendidikan maupun lingkungan kerja, persaingan menjadi hal yang lumrah untuk dilakukan, tentunya dalam hal ini adalah persaingan yang sehat. Persaingan bertujuan untuk mengasah kemampuan kreatifitas kita agar semakin berkembang dalam menghadapi era yang lebih maju lagi  .suasana yang didapat dalam lingkungan pendidikan (perguruan tinggi) dan dunia kerja tentunya berbeda. 

Dilingkungan perkuliahan, kita mendapatkan ilmu-ilmu teori lebih banyak dari pada praktreknya. Agar lebih menyeimbangkan keadaan salah satu mata kuliah yang wajib untuk diikuti adalah mata kuliah kerja praktek.

Kerja praktek merupakan mata kuliah wajib bagi para mahasiswa desain. Dalam mata kuliah kerja praktek menjadi bukti satu nyata dalam mengaplikasikan ilmu-ilmu teori yang telah kita dapatkan selama perkuliahan. Selain untuk mengaplikasikan kemampuan kita dalam dunia kerja ini kita belajar bersosialisasi dengan masyarakat dan membuat kita lebih berani dan mandiri. Tuntuan kerja yang harus membuat kita harus lembur, menghadi klien dengan berbagai karakter sampai lingkunagan kerja yang menempa diri kita untuk bersikap mandiri. Jadwal waktu yang telah di buat menuntun kita untuk menjadi lebih disiplin. Sebagai seorang yang nantinya akan memasuki dunia kerja. Tentunya lewat kerja praktek ini akan menjadi tolak ukur agar kita nantinya menjadi lebih terbiasa dan terlatih.

1.2 Maksud Dan Tujuan

Maksud dengan diadakannya kerja praktek adalah:

1. Kita akan menjadi tenaga kerja yang terlatih dan siap dalam menghadapi dunia kerja.

2. Mengasah daya kreatifitas dengan banyak praktek dilapangan.
3. Mencoba menyalurkan ilmu pengetahuan yang didapat dibangku perkuliahan.
4. Mendidik agar mempunyai jiwa disiplin dan tepat waktu.
5. Mencari pengetahuan yang belum didapatkan dibangku kuliah.
6. Sebagai wahana studi inter disiplin sebagai cabang ilmu. 
Sedangkan Tujuan Dari kerja Praktek Adalah :
1. 
Untuk mendapatkan tambahan ilmu dalam bidang Advertising

2. Menimba pengalaman dalam dunia kerja

3. Mengetahui bagaimana dunia kerja sebenarnya

4. Memperluas relasi dengan orang-orang seprofesi.

1.3 Proses Dalam Kerja Praktek

Proses Kerja Praktek Praktikan diawali dengan Mencari dan menanyakan lansung ke perusahaan yang bergerak dibidang advertising  pada khususnya dan perusahaan yang berhubungan dengan dunia desain grafis  pada umumnya  misalkan ke penerbit buku salah satunya yang telah dicoba oleh penulis adalah penerbit grafindo dan assyamil, namun pada saat itu perusahaan tersebut tidak membutuhkan tenaga kerja praktik dari kampus dikarenakan sesuatu hal yang tidak disebutkan, akhirnya penulis memutuskan untuk mencari di tempat lain baik mencari melalui yellow pages ataupun memcari melalui relasi-relasi yang ada dan alhamdulillah setelah mencari dari berbagai sumber akhirnya penulis mendapatkan Perusahaan Advertising yang sedang membutuhkan tenaga kerja praktik. Setelah mendapatkan perusahaan yang membutuhkan tenaga kerja praktik, penulis menghubungi PT. Imagiku ( Intergarted Marketing Comunication ) dan meminta izin melalui telepon agar sudi kiranya praktikan diperbolehkan untuk melakukan kerja praktek di PT. Imagiku. Setelah mendapatkan izin dari pihak PT. Imagiku praktikan pun mendatangi kantor PT> Imagiku yang beralamatkan di jalan cipaganti No. 56 Bandung, penulis diwawancara dan minta untuk menunjukan beberapa hasil karya yang telah dibuat, setealah pimpinan PT. Imagiku melihat  hasil karya yang dibawa oleh praktikan akhirnya pimpinan memberikan izinnya untuk melakukan kerja praktek di perusahaan tersebut selama 2 bulan dengan syarat-syarat dan system kerja diperusahaan ini. Setelah praktikan diterima oleh PT. Imagiku, Praktikan mengambil surat izin Kerja Praktek dari Universitas untuk Perusahaan PT. Imagiku melalui Sekretariat Jurusan Desain Komunikasi visual.

Praktiakan Memulai kerja Praktek Tepatnya Tanggal 15 juli 2005 hingga 15 september 2005. Jam kerja Praktikan di PT. TVaD dimulai pada pukul 09.00 wib hingga Pukul 17.00 wib ( seteiap haridari hari senin s/d jum’at ) dan Pukul 7.30 wib hingga 17.00 wib (hari Jum’at) jadi Kerja Praktek dilakukan setiap hari.

1.4 Sistematika Penulisan 

Laporan Kerja Praktek ini disusun dan dibagi dalam Lima bab secara terpisah, Sistematikanya sebagai Berikut :

BAB I.  PENDAHULUAN

· Dalam bab ini memjelaskan atau menerangkan secara lugas dan singkat mengenai latar belakang kerja praktek, Maksud dan tujuan kerka praktek serta sistematika penulisan laporan kerja praktek .

BAB II. TINJUAN UMUM ADVERTISING

· Bab ini membahas tentang advertising dan membahas sedikit tentang percetakannya, teori-teori penunjang yang meliputi iklan, fungsi iklan, langkah – langkah dalam beriklan dan pengertian percetakan. Tinjauan umum Periklanan. Berisi tinjauan umum yang memuat isi dari penulisan berdasarkan studi literature yaitu tinjauan umum sesuai dengan berbagai teori yang digunakan yang didapat dari kegiatan akademik dan juga diajarkan ditempat kerja praktek yang dalam hal ini adalah teori desain mengenai promosi dan periklanan juga hal yang menyangkut perikalanan seperti standar hukum periklanan dan bagaimana meningkatkan periklanan yang juga dijelaskan memilih media yang tepat dan membuat iklan yang efektif yang dalam hal ini lebih mengarah pada marketing teori
BAB III. TINJUAN UMUM PERUSAHAAN

· Dalam bab ini membahas mengenai sejarah perusahaan, perusahaan dan struktur organisasi perusahaan.

BAB IV. LAPORAN KERJA PRAKTEK

· Dalam bab ini membahas tentang bagaimana Praktikan menangani Desain pembuatan Pamflet, Brosur, Baligho,  Logo, Iklan majalah, Iklan Koran, Fliers, company profile, dan lay out website serta konsep makna yang terkandung dalam Desain tersebut dan lain-lain.
BAB V. KESIMPULAN DAN SARAN

· Dengan adanya kegiatan kerja Praktek, Penulis dituntut untuk mengenal bidang kerja yang nantinya akan digeluti. Dengan kerja praktek pula penulis dapat membandingkan Teori yang didapat dengan Prakteknya atau Aplikasi di lapangan, sehingga penulis dapat lebih Kreatif dan Inovatif dan disiplin.

BAB II

TINJAUAN ADVERTISING

2.1 Periklanan

Advertising (periklanan) diambil dari bahasa latin “Advertere” yaitu berarti mengalihkan perhatian, dengan demikian periklanan adalah sesuatu yang dapat mengalihkan perhatian seseorang yang melihat (audience) atau masyarakat terhadap sesuatu.

Periklanan merupakan salah satu cara yang banyak dipakai dalam mempromosikan suatu produk yang digunakan oleh perusahaan dalam mempromosikan atau memberitahukan prosuknya kepada khalayak umum agar naninya masyarakat tahu akan keberadaan produk tersebut.

"Pengiklanan terdiri dari semua kegiatan yang terlibat dalam perjanjian suatu pesan yang non personal (tidak tertuju kepada seseorang tertentu) disuarakan oral atau visual dan dibiayai secara terbuka untuk suatu produk jasa atau ide". Stanton (1993:186)

Menurut Kotler (1993 : 414) definisi iklan yang telah diterjemahkan kedalam bahasa Indonesia adalah:

“ Periklanan (advertising) merupakan segala bentuk penyajian dan promosi non personala dari ide-ide, barang dan jasa yang dilakukan  melalui media bayaran dengan sponsor yan jelas ”

Sedangkan menurut Institut of Practioners in Advertising (IPA) Periklanan merupakan pesan-pesan penjualan yang bersifat persuasife yang diarahkan kepada calon pembeli yang paling potensial atas produk barang atau jasa tertentu dengan biaya yang semurah-murahnya.

Dari tiga definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa periklanan merupakan alat untuk berkomunikasi secara tidak langsung baik lisan maupun non lisan dan visual melalui media komunuikasi masa yang intinya menarik perhatian para konsumen dengan tujuan meningkatkan penjualan barang dan jasa yang dihasilkan oleh produsen selain itu periklanan juga ditujukan untuk menarik konsumen agar mau untuk mempergunakan produk, jasa atau ide yang dihasilkan oleh produsen dan juga membantu produsen yang bergerak dalam bidang tetentu dapat bersaing dengan produsen yang bergerak dibidang yang sama.
2.1.1
Sejarah
Perusahaan periklanan ( biro iklan ) pertama didirikan pada awal abad ke-19. Biro iklan Inggris yang pertama yakni White’s didirikan di London sekitar tahun 1800. Iklan yang dikerjakan oleh biro iklan pelopor itu mula-mula hanya untuk mempopulerkan lotere-lotere resmi yang dikelola pemerintah. Selanjutnya, White’s bertindak sebagai biro iklan resmi untuk kepentingan Kantor Urusan Perang ( War Office ), Angkatan Laut Kerajaan Inggris ( Royal Navy ), Komisi Narapidana Kerajaan ( His Majesty’s Commisioner for Prisons ), Kantor Urusan Koloni ( Colonial Office ), dan yang terakhir Crown Agents. Sebagian besar iklan-iklan yang ditanganinya adalah Recruitment Advertising ( iklan rekruitmen ).
Apabila kita pernah melihat photo atau lukisan tua tentang kereta-kereta berkuda yang berkeliaran di London pada akhir abad ke-19 misalnya, maka kita akan saksikan pada badan kereta berkuda itu banyak yang ditempeli dengan poster iklan mengenai suatu produk yang tengah populer. Ini merupakan bukti bahwa iklan diakui sebagai alat yang efektif untuk memasarkan produk. Perusahaan-perusahaan yang sudah menjadi pengiklan sejak abad ke-19 banyak yang masih bertahan sampai sekarang. Antara lain di Inggris adalah Beecham, Cadbury, Lever Brothers, dan Lipton.

2.1.4 Fungsi Advertising

Iklan adalah sebuah bentuk komunikasi pasif yang menginformasikan tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk dan memiliki fungsi yang dapat diterima konsumen.
Fungsi Advertising menurut Philip Cootler  adalah 

1.
Reminder Buying, yaitu bagi yang pernah membeli atau mencoba  sebelumnya maka dingatkan untuk membeli kembali.

2. Sugestion Buying, yaitu mempengaruhi yang tadinya tidak mencoba jadi mencoba dalam artian membuat orang untuk tertarik mencoba atau membeli.

Fungsi pelaku Advertising diantaranya membuat iklan yang dijelaskan sebagai berikut :

1. Catch Eye, tertangkap mata yaitu membuat suatu iklan advertorial yang dapat ditangkap mata

2. Mudah diingat, dalam artian pesan yang disampaikan harus sampai pada konsumen atau audiens.

3. Good target atau tepat sasaran jangan sampai iklan disampaikan pada yang tidak seharusnya hingga pesan terbuang dengan percuma misalnya memasang iklan billboard besar untuk produk mobil mewah yang ditempatkan dikawasan pasar tradisional.

Parameter Periklanan di Indonesia adalah Jakarta, Bandung, Surabaya, Medan, Semarang, Makasar.

.

Selain itu periklanan atau advertising menurut Swasta ( 1996 :246 ) berfungsi sebagai berikut :

a. Memberikan Informasi

Dengan adanya advertising maka masyarakat jadi mengetahui keberadaan produk yag dihasilkan suatu perusahaan. Baik itu berupa harganya, keunggulan serta kualitas yang dipunyainya.

b. Membujuk atau mempengaruhi

Dengan adanya advertising maka diharapkan konsumen akan terpengaruh untuk membeli dan mempergunakan produk yang ditampilkan.

c. Menciptakan kesan

Dengan adanya advertising diharapkan dapat menjadi suatu pembeda yang nantinya bias menimbulkan kesan yang dapat membuat konsumen tertarik membeli produk yang ditampilkan.

d. Memuaskan keinginan

Dengan adanya advertising diharapkan suatu perusahaan dapat mencapai tujuan yang diinginkannya.

e. Merupakan alat komunikasi

Dengan adanya advertising diharapkan konsumen mengetahui adanya suatu produk.

2.1.3
Tujuan Periklanan

Secara umum tujuan periklanan adalah untuk meningkatkan penjualan yang menguntungkan. Adapun periklanan ini sering berdampak terhadap pembelian langsung atau segera namun dari sisi lain dapat berdampak pada pembelian pada waktu mendatang. Sehingga ada beberapa tujuan periklanan yang dikemukakan oleh Swasta (1996;252) :
1. Mendukung program personal seling & Kegiatan promosi lainnya.

2. Menciptakan orang-orang yang tidak dapat dicapai tenaga penjual

3. Mengadakan hubungan dengan para penyalur

4. Memasuki daerah pemasaran baru

5. Memperkenalkan produk baru

6. Menambah penjualan industri

7. Mencegah timbulnya barang-barang tiruan

8. Memperbaiki reputasi perusahaan dan memberikan pelayanan. 

Selain itu juga menurut Philip kotler periklanan juga merupakan salah satu dari lima cara komunikasi utama dalam bauran komunikasi pemasaran yang terdiri atas : 

1. Periklanan 

2. Promosi penjualan

3. Hubungan Masyarakat dan Publisitas 

4. Penjualan pribadi

5. Pemasaran langsung.
Dari beberapa  tinjauan periklanan diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa tujuan utama periklanan adalah untuk membujuk konsumen untuk memilih, menggunakan dan membeli baik itu produk atau pun jasa yang ditawarkan oleh produsen selain itu periklanan juga dapat membantu promosi penjualan yang dimiliki oleh perusahaan yang menggunakan jasa periklanan sebagai salah satu cara yang digunakan untuk mengenalkan produk yang dihasilkan kepada masyarakat secara luas.
Tujuan dari periklanan tergantung kepada kepentingan perusahaan dalam menggunakan periklanan, tujuan atau sasaran periklanan yang umum adalah sebagai berikut :

· Untuk Menyampaikan Informasi

·  Memberitahukan pasar mengenai produk 

·  Menganjurkan cara penggunaan baru untuk produk tertentu 

·  Menjelaskan cara kerja suatu produk

·  Membangun citra perusahaan

· Untuk Membujuk

·  Memilih merk tertentu

·  Menganjurkan membeli merk tertentu

·  Mengubah persepsi konsumen tentang ciri – ciri merk tertentu

· Untuk Mengingatkan

·  Mengingatkan konsumen bahwa produk itu mungkin akan sangat dibutuhkan dalam waktu dekat

·  Mengingatkan konsumen dimana membeli produk itu

·  Menjaga agar pelanggan selalu ingat akan produk dan merk tersebut 

· Untuk Pemantapan

Berusaha untuk meyakinkan para pembeli bahwa ia mengambil pilihan yang tepat dan berusaha untuk tetap memantapkan konsumen untuk menggunakan produk tersebut sehingga tidak lari keproduk yang lain.

2.1.4 Sifat-sifat Advertising

sifat-sifat advertising secara umum adalah sebagai berikut (menurut Tjiptono 2000:226) :
1. Persentasi umum
Periklanan yang bersifat umum itu memberikan semacam keabsahan pada produk dan menyarankan tawaran yang terstandarisasi selain itu adalah komunikasi yang sangat umum, iklan memungkinkan setiap orang menerima pesan yang sama tentang produk  yang diiklankan.

2. Tersebar luas
Periklanan adalah medium yang berdaya tersebar luas yang memungkinkan penjual mengulang pesan berkali-kali, iklan juga memungkinkan pembeli membeli dan membandingkan pesan dari berbagai pesaing. Pesan iklan yang sama dapat diulang dan untuk memantapkan Penerimaan Informasi.

3. Expresi yang lebih kuat
Periklanan memberikan peluang untuk mendramatisasi perusahaan dan produknya menggunakan , audio visual dan warna yang penuh seni 

4. Tidak bersifat pribadi
Audience tidak merasa wajib untuk memperhatikan atau menanggapi, Iklan hanya mampu melakukan monolog bukan dialog dengan audience.
2.1.4 Media Advertising

Dalam dunia promosi atau periklanan terdapat berbagai media yang bisa dipilih dan digunakan untuk melakukan kegiatan periklanan, Ada berbagai macam pilihan media yang bisa dijadikan media penggunaan iklan seperti televisi, radio, surat kabar, brosur , majalah dan billboard dan sebagainya. Dan tidak semua media dapat dipergunakan sebagai iklan bagi suatu produk yang diiklankan tergantung dari produk yang bersangkutan dan target audience yang dituju maka ditentukan media yang tepat guna untuk menyampaikan pesan atau produk yang akan dikenalkan pada konsumen sehingga dapat membuat anggaran dana jadi lebih efektif dan efisien.

Adapun media Periklanan (Advertising) yang dikelompokan oleh Tjiptono (2000;243) sebagai berikut :

1. Media cetak

a. Surat kabar

memiliki keunggulan fleksibel, tepat waktu, liputan pasar local penerimaan luas dan sangat dipercaya, namun surat kabar juga memiliki kelemahan diantaranya janka waktu yang pendek, mutu produksi jelek, penerusan ke audience berikutnya kecil.

b. Majalah

memiliki keunggulan pilihan geografis dan demografisnya tinggi, jangkauan waktu panjang dan penerusan pembaca baik, namun memiliki kelemahan diantaranya tenggang waktu atas manfaat dari pembelian iklan panjang, ada peredaran yang sia-sia, tidak ada jaminan posisi produk.

2.      Media Elektronik

a. Televisi

Keunggulan menggabungkan gambar, suara dan gerak yang dapat  merangsang dan menarik perhatian yang tinggi, jankauan ke audience luas dari semua golongan baik social maupun agama bahkan bangsa manapun, kelemahan biaya produksi iklan tinggi, pengelompokan tinggi paparan bergerak cepat karena durasi iklan yang pendek sehingga iklan sulit untuk dilihat. Dalam periklanan ditelevisi ada istilah detik yang vital. Setiap detik ditelevisi adalah penting dan harus digunakan secara maksimum. Jika memang pesan yang disampaikan tepat maka iklan yang dibuat selama 30 detik maka pada detik ke-23 dan 24 maka penonton harus sudah tertanam rasa tertarik atau menginginkan produk atau jasa yang ditawarkan.
b. Radio

Keunggulan pengguna massal, pilihan geografis dan demografis tinggi, biaya rendah, kelemahan hanya penyaji suara perhatian audience lebih rendah dari televisi, struktur harga tidak ada standar, tidak ada jaminan posisi.

c. Komputer atau Internet 
Keunggulan Selektivitas tinggi kemungkinan interaktif biaya   rendah, kelemahan media relative baru jumlah pengguna yang rendah di berbagai Negara.
3.      Media luar ruangan

Baliho, Spanduk, Billboard, poster, brosur, flyer, leaflet umbul-umbul,  balon raksasa, dan lain-lain.


a. Pameran :

· General fairs ( Horisontal fairs )

· Spealized Show

· Pameran terhadap berbagai macam komoditi

· Consumen Fairs

· Pameran barang kebutuhan rumah tangga

· Solo Exibition

Pameran Atas inisiatif seorang pengusaha Produsen kelompok usaha atau pemerintah untuk mengadakan pameran produksinya.


b. Direct Mail
· Surat kupon yang disebarmedia cetak, faks dean telepon


c. Point of Purchase yang berupa Display
· Moire Stand atau rak untuk buku

· Dumper atau dump Bint berupa gantungan makanan kaleng

· Dispencer pack atau Display Outher berupa tempat untuk barang kecil

· Display stand dan Laser Display untuk Arloji

· Trade Figure Grafik-grafik

· Small poster berupa Display pintu Jendela atau dinding

· Model Statis atau Gerak
d.  Merchandising Scheness
· Potongan harga hadiah langsung untuk membawa potongan Koran atau kupon yang langsung dapat di tukar hadiah

Pemilihan media sangatlah baik dilakukan oleh produsen untuk mengenalkan produknya dan mencari cara dengan biaya yang paling efektif untuk menyampaikan sejumlah pemberitahuan yang dikehendaki kepada pasar sasaran atau target audience produsen.
Faktor yang mempengaruhi pemilihan media sangat dipengaruhi oleh format, isi, serta struktur pesan tersebut sehingga menimbulkan tanggapan yang diinginkan yang dikenal dengan model AIDA yaitu : Awarenees atau Attention (perhatian), interest (minat), Desire (keinginan), Action (tindakan)
Sehingga banyak faktor yang dapat dikelompokan untuk mempengaruhi dalam pemilihan media dalam promosi melalui Advertising atau perilklanan ini, seperti hal nya yang dikemukakan oleh Kotler dan  Armstrong (2001 : 552) yang antara lain: 

1. Reach atau jangkauan (R) yaitu seberapa besar jumlah audience yang dapat dijangkau oleh sebuah medium atau paling tidak pernah satu kali melihat bentuk media iklan atau medium dalam satu periode atau jadwal media

2. Frequency (F) yaitu seberapa banyak jumlah rata-rata orang atau rumah tangga yang melihat medium tersebut dalam satu periode tertentu atau jumlah terpadu yang diperlukan untuk mencapai suatu tingkat pencapaian komunikasi yang minimal.

3. Impact atau pengaruh (I) yaitu seberapa besar pengaruh yang ditimbulkan oleh suatu medium dalam mengkomunikasikan produk kepada konsumennya.
2.2 Langkah-langkah dalam Periklanan 
a.  Mission atau misi

Sebelum kita membuat sebuah susunan untuk mengiklankan sesuatu, Kitaharus mencari tahu terlebih dahulu apa sebenarnya tujuan yang ingin kita capai, siapa sasaranya dan bagaimana sebaiknya  di tempuh dalam meraih tujuan yang ingin diraih.

b.  Money atau Uang

Sebelum beriklan, sebaiknya kita mengetahui terlebih dahulu beberapa uang yang kita punyai, agar nantinya tidak terjadi pembengkakan biaya. Kita harus menghitung beberapa uang yang kita punyai  dan beberapa uang yang dapat kita pakai sebaiknya dipakai untuk periklanan yang baik agar nantinya tidak ada kerugian. 

c.
Message atau Pesan 

Menetapkan pesan akan disampaikan merupakan hal yangt paling susah  dalam beriklan, karena kita harus benar-benar mencari tahu bagaimana  dan apa pesan yang terbaik yang harus dipakai  agar nantinya masyarakat dapat mengerti dan menggunakan Produk yang kita iklankan. 
d. Media

Mediapun harus dipilih dengan cepat agar Nantinya pesan yang ingin disampaikan dapat sampai secara efectife.
e. 
Measurement atau Evaluasi 

Setelah melakukan periklanan, harus tetap diadakan evaluasi secara tepat agar nantinya dapat diketahui sebenarnya  berapa hasil yang telah dicapai oleh iklan tersebut.

