BAB II
TINJAUAN UMUM PERUSAHAAN IMC

2.1 Perusahaan

Berdasarkan UU No 3 tahun 1982 tentang wajib daftar perusahaan. Perusahaan adalah setiap bentuk usaha yang menjalankan setiap jenis usaha yang bersifat tetap dan terus menerus dan yang didirikan, bekerja serta berkedudukan dalam wilayah Negara republik Indonesia, untuk tujuan memperoleh keuntungan dan atau laba. Dalam hal ini juga termasuk juga perusahaan yang dimiliki atau bernaung di bawah lembaga sosial, misalnya yayasan.
Terdapat tiga bentuk dasar dari organisasi perusahaan yakni: pemilik tunggal, kongsi, dan perseroan. Masing-masing memiliki keuntungan dan kerugian sendiri. 
a. Pemilik Tunggal

Pemilik tunggal (firma) merupakan bentuk organisasi bisnis kecil yang paling umum. Perusahaan dimiliki dan dijalankan oleh satu orang. Menjadi seorang pemilik tunggal, anda  hanya memerlukan ijin atau mendaftar, untuk bias memiliki usaha.
Adapun keuntungan-keuntungan dari pemilikan tunggal antaralain adalah sebagai berikut:

1. Organisasi informal sudah cukup, dan kewajiban-kewajiban hukum yang harus dipenuhi hanya sedikit, dan biasanya tidak mahal seperti membuat kongsi atau PT.

2. Pemilik tidak perlu membagi laba dengan siapa pun.

3. Tidak perlu berkonsultasi dengan sesama pemilik atau rekanan, sehingga pemilik tunggal mempunyai kekuasaan membuat keputusan dan pengendalian sepenuhnya.

4. Pemilik dapat menanggapi kebutuhan-kebutuhan bisnis dengan cepat dengan bentuk keputusan manajemen sehari-hari.
5. Pemilik tunggal biasanya bebas dari pengawasan pemerintah dan perpajakan khusus.

Kerugian-kerugian dari pemilikan tunggal antara lain:

1. Pemilik tunggal mempunyai kewajiban tidak terbatas dan bertanggung jawab atas seluruh hutang perusahaan.

2. Mungkin modal yang tersedia jauh lebih kecil dibadingkan organisasi bisnis lainnya.

3. Perusahaan sangat tergantung pada keterampilan pemilik. Sebagai akibatnya perusahaan sangat tidak stabil, karena sakit atau kematian pemilik akan sangat merugikan operasi normal perusahaan.

b. Kongsi
Kongsi dapat dirumuskan sebagai sebuah asosiasi dari dua orang atau lebih, yang bertindak sebagai pemilik bersama dari sebuah bisnis. Ayat-ayat perjanjian dari kongsi biasanya dirumuskan untuk menentukan sumbangan masing-masing rekanan kepada bisnis dan peran dari partner di dalamnya.

Beberapa ciri dari kongsi yang membedakan dari bentuk organisasi bisnis lain adalah umur yang terbatas dari kongsi, kewajiban terbatas dari salah seorang rekan, pemilikan bersama dari harta, ikut serta  dalam manajemen dan pembagian laba dalam kongsi.
Keuntungan-keuntungan dari bentuk kongsi:

1. Formalitas hukum dan pengeluaran-pengeluaran lebih sedikit dibandingkan dengan persyaratan-persyaratan dalam pendirian sebuah perseroan.
2. Para rekanan lebih bermotivasi untuk menerapkan kemampuan mereka sebaik-baik karena mereka mendapatkan laba.

3. Pada sebuah kongsi lebih mudah mendapatkan modal yang lebih besar, dan mempunyai keterampilan yang lebih luas dari pada sebuah pemilik tunggal.

4. Pengambilan keputusan dari sebuah kongsi lebih luwes dari pada dalam sebuah perseroan.

5. Kongsi secara relatif lebih bebas dari pengawasan pemerintah dan pajak-pajak istimewa.

Kerugian –kerugian dari sebuah kongsi:

1. Harus terdapat kewajiban tak terbatas, paling  sedikit bagi seorang rekanan.
2. kongsi akan berakhir kapan saja seorang rekanan meninggal, atau menginginkan pembubaran kongsi.

3. Kongsi relatif lebih sukar mendapatkan modal dalam jumlah yang besar, terutama untuk pembiayaan jangka panjang, dibandingkan dengan perseroan.

4. Rekanan merupakan agen bisnis itu dan tindaka mereka mengikat rekanan-rekanan lain maupun bisnis itu.
5. Kepentingan pribadi rekanan sukar dihapuskan. Mengeluarkan rekanan dengan cara menukar uang itu sukar, jika sudah diatur secara khusus dalam perjanjian kongsi secar tertulis.

c. Perseroan

Perseroan dapat dirumuskan sebagai suatu diri buatan, tidak terlihat, tidak berwujud, dan hanya ada menurut hukum. Dengan kata lain, dia merupakan sebuah badan hukum  dan mempunyai identitas terpisah dari para pemiliknya.

Sebuah perseroan biasanya dibentuk dengan kekuasaan dari sebuah badan pemerintah, dan harus menurut hukum dagang, dan peraturan-peraturan pemerintah pusat maupun daerah yang berbeda-beda. Prosedur yang biasanya harus diikuti dalam mendirikan sebuah perseroan terbatas adalah, pertama-tama bahwa harus ditentukan jumlah saham dan pembagiannya dan harus dibentuk suatu organisasi sementara. Selanjutnya harus diperoleh persetujuan dari pemerintah. Persetujuan dari pemerintah ini harus dalam bentuk akte pendirian untuk perseroan itu, yang menyatakan kekuasaan dan keterbatasan dari suatu perusahaan tertentu.
Keuntungan-keuntungan dari sebuah perseroan:

1. Kewajiban pemilik saham terbatas pada jumlah saham, biasanya sesuai dengan jumlah investasi si pemegang saham.
2. Pemilikan dagang dapat dengan mudah dipindah tangankan dari satu orang ke orang lain.

3. Perseroan memiliki eksistensi hukum yang terpisah.
4. Eksistensi perseroan lebih stabil dan permanent.

5. Pemilik mendelegasikan kekuasaan kepada manajer professional, yang merupakan spesialis.

6. Perseroan mampu menggaji spesialis.

Kerugian-kerugian dari sebuah perseroan:  

1. Kegiatan-kegiatannya dibatasi oleh akte pendirian dan pelbagai hukum atau perundang-undangan.

2. banyak peraturan pemerintah yang harus diperhatikan, dan perseroan harus membayar banyak dari laba-laba yang diperoleh kepada instansi-instansi pemerintah.

3. Mendirikan perseroan memakan lebih banyak biaya daripada membentuk sebuah kongsi.

4. Mungkin terdapat pajak-pajak yang lebih besar karena adanya pelbagai instansi pemerintah.
2.2 Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC)

Belakangan ini telah terjadi satu trend aplikasi dengan istilah komunikasi pemasaran terpadu (intregrated marketing communications/IMC). Bahkan trend ini merupakan salah satu perkembangan yang penting dalam dunia pemasaran di tahun 1990-an. Perusahaan di masa lalu sering menganggap elemen komunikasi sebagai aktivitas yang terpisah dari pemasaran sedangkan filosofi pemasaran saat ini menekankan pentingnya intergrasi keduanya untuk meraih sukses.

Banyak perusahaan, termasuk penyedia jasa komunikasi pemasaran dan klie-klien mereka, yang telah memakai pendekatan terpadu pada aktivitas komunikasi.

Walaupun IMC telah di terima oleh produsen barang-barang consumer packaged, aplikasinya juga telah di gunakan oleh berbagai pengecer dan pemasar jasa. Sekarang ini, IMC bukanlah sebuah antusias sesaat belaka, melainkan sebuah filosofi komunikasi pemasaran yang mempunyai ciri permanen, di seluruh dunia dan di berbagai jenis organisasi pemasaran. Seperti yang dikatakan oleh Don Schultz, pencipta IMC, “Integrasi amat masuk akal bagi mereka yang merencanakan sukses di pasar abad 21. Pemasar, komunikator, dan perusahaan-perusahaan yang memiliki merek tidak lagi mempunyai pilihan lain”. 

2.2.1 Pengertian IMC

Menurut Terence A. Shimp dalam bukunya yang berjudul ‘Periklanan Promosi’ mendefinisikan bahwa:

“ IMC adalah proses pengembangan dan implementasi berbagai bentuk program komunikasi persuasif kepada pelanggan dan calon pelanggan secara berkelanjutan. Tujuan IMC adalah mempengaruhi atau memberikan efek langsung kepada perilaku khalayak sasaran yang dimilikinya. IMC menganggap seluruh sumber yang dapat menghubungkan pelanggan atau calon pelanggan dengan produk atau jasa dari suatu merek atau perusahaan, adalah jalur yang potensial untuk menyampaikan pesan di masa datang. Lebih jauh lagi, IMC menggunakan semua bentuk komunikasi yang relevan serta yang dapat diterima oleh pelanggan dan calon pelanggan. Dengan kata lain, proses IMC berawal dari pelanggan atau calon pelanggan, kemudian berbalik kepada perusahaan untuk menentukan dan mendefinisikan bentuk dan metode yang perlu dikembangkan bagi program komunikasi yang persuasif”. 

Adapun pengertia lain tentang IMC yang dikembangkan oleh Esther Thorson dan Jeri Moore dalam buku ‘Integrated Communication; Synergy of Persuasive Voice’ adalah sebagai berikut: 

“IMC is a strategic coordination of multiple communication voices. Its aim is to optimize the impact of persuasive communication on both consumer and non consumer (e.g., retailers, sales personnel, opinion leader) audiences by coordinating such elements of the marketing mix as advertishing, public relation, promotions, direct marketing, and package design”.

Atau diterjemahkan sebagi berikut:

“IMC merupakan harmonisasi rencana dari berbagai pilihan komunikasi. Yang ditujukan untuk mengoptimalkan hasil dari komunikasi persuasif dalam kedua belah pihak konsumen dan non konsumen (misal: penjualan eceran, sales, opinion leader) dengan menghubungkan berbagai elemen dari marketing mix seperti periklanan, humas, promosi, penjualan langsung, dan desain kemasan”.

2.2.2 Ciri-ciri Utama IMC

a. Mempengaruhi perilaku 

Tujuan IMC adalah untuk mempengaruhi perilaku khalayak sasarannya. Hal ini berarti komunikasi pemasaran harus melakukan lebih dari sekedar mempengaruhi kesadaran merek atau “memperbaiki” perilaku konsumen terhadap merek. Sebaliknya, kesuksesan IMC membutuhkan usaha-usaha komunikasi yang diarahkan kepada peningkatan beberapa bentuk respon dari perilaku konsumen. Dengan kata lain, tujuannya adalah untuk menggerakkan orang untuk bertindak. Kita harus berhati-hati agar sasaran tidak salah menginterpretasikan maksud kita. Kesuksesan program komunikasi pemasaran  terpadu  pada akhirnya harus dinilai dengan memperhatikan apakah ia berhasil mempengaruhi perilaku; namun akan menjadi tidak realistis jika mengharapkan suatu tindakan akan muncul dari setiap usaha komunikasi. Sebelum membeli sebuah merek baru, konsumen pertama-tama harus di sadarkan dulu akan kesadaran merek tersebut serta manfaat nya, kemudian di pengaruhi agar timbul sikap yang mendukung terhadap merek. Usaha komunikasi yang diarahkan untuk menghasilkan tujuan-tujuan intermediate atau pre-behavioral seperti itu dapat dibenarkan . Namun pada akhirnya dan di harapkan secepat mungkin program `komunikasi pemasaran yang sukses harus dapat mencapai lebih dari sekedar membuat konsumen menyukai merek tersebut, atau yang lebih buruk, hanya membuat mereka familiar dengan eksistensi merek. Hal ini menjelaskan sebagian alasan mengapa promosi penjualan dan iklan yang langsung ditujukan kepada konsumen sangat ekstensif  digunakan karena kedua prifasi ini meraih hasil yang lebih cepat dibandingkan bentuk-bentuk lain dari komunikasi pemasaran.

b. Berawal dari Pelanggan dan Calon Pelanggan 

Ciri IMC kedua adalah bahwa proses berawal dari pelanggan dan calon pelanggan, kemudian berbalik pada komunikator merek untuk menentukan metode yang paling tepat dan efektif dalam mengembangkan program komunikasi persuasif. IMC menghindari pendekatan insideout (dari perusahan kepada pelanggan) dalam mengidentifikasi bentuk penghubung mereka dengan pelanggan, melainkan memulainya dari pelanggan (outside-in) untuk menentukan metode komunikasi yang paling baik dalam melayani kebutuhan informasi pelanggan, serta memotivasi mereka untuk membeli susu merek. Pembahasan berikutnya mengenai pentingnya menggunakan bentuk kontak yang paling sesuai dengan khalayak sasaran, sebuah konsistesi pada upaya yang berfokus pada pelanggan.

c. Menggunakan Seluruh Bentuk “Kontak”

IMC menggunakan seluruh komunikasi dan seluruh “kontak” yang menghubungkan merek atau perusahaan dengan pelanggan mereka, sebagai jalur penyampai pesan yang potensial. Istilah “kontak” dipakai untuk menerangkan segala jenis media penyampaian pesan yang dapat meraih pelanggan dan menyampaikan merek yang dikomunikasikan melalui cara yang mendukung. Ciri utama dari eleman IMC ketiga ini adalah bahwa ia merefleksikan kesediaan menggunakan bentuk komunikasi apa pun, asalkan merupakan yang terbaik dalam upaya menjangkau khalayak dan tidak menetapkan suatu media tertentu sebelumnya.

d. Menciptakan Sinergi

Dalam difinisi IMC terkandung kebutuhan akan sinergi (kesinambungan). Semua elemen komunikasi (iklan, tempat pembelian, promosi penjualan, event dll) harus berbicara dengan satu suara : koordinasi merupakan hal yang amat penting untuk menghasilkan citra merek yang kuat dan utuh, serta dapat membuat konsumen melakukan aksi. Kegagalan dalam mengkoordinasi semua elemen komunikasi dapat menghasilkan pengulangan upaya yang sia-sia atau lebih buruk lagi pesan yang kontradiktif, mengenai merek.

Secara umum, prinsip satu suara atau sinergi ini melibatkan pemilihan positioning statement yang spesifik bagi merek. Positioning statement adalah ide kunci yang mengedepankan suatu ciri dari merek yang akan “tersimpan” didalam benak target pasarnya.

e. Menjalin Hubungan

Karakteristik IMC yang ke lima adalah kepercayaan bahwa komunikasi pemasaran yang sukses membutuhkan terjalinnya hubungan antara merek dengan pelanggannya. Dapat dikatakan bahwa pembinaan hubungan adalah kunci dari pemasaran modern dan bahwa IMC adalah kunci dari terjalinnya hubungan tersebut. Suatu hubungan merupakan “pengait” yang tahan lama antara merek dengan konsumen ; ia membangkitkan pembelian yang berulang dan bahkan loyalitas terhadap merk. Perusahaan telah menyadarai bahwa lebih menguntungkan untuk menjalin dan mempertahankan hubungan dengan pelanggan baru. Hal ini menjelaskan adanya pertumbuhan jumlah frequent-flyer dan berbagai program lain yang menggunakan kata “frequency,“ “loyality,” atau “ambassador.”

2.2.3 Perubahan Dalam Praktik Komunikasi Pemasaran

Penggunaan IMC mengharuskan terjadinya perubahan yang fundamental dalam cara-cara komunikasi pemasaran tradisional yang selama ini dilakukan. Berikut ini adalah perubahan-perubahan penting yang harus dilakukan.

1. Mengurangi ketergantungan pada iklan di media massa.

Banyak komunikator pemasaran yang sekarang menyadari bahwa metode-metode komunikasi selain iklan di media sering kali merupakan alternatif yang lebih baik bagi merek mereka. Tujuannya adalah meraih pelanggan dan calon pelanggan secara efektif; media periklanan tidak selalu merupakan media yang paling efektif, maupun efisien secara financial dalam mencapai tujuan tersebut. Namun, tidak berarti bahwa media periklanan menjadi tidak penting atau akan segera tak terpakai. Intinya adalah bahwa metode komunikasi lain juga perlu menerima pertimbangan yang cermat sebelum mengasumsikan bahwa solusinya terletak pada media periklanan.

2. Meningkatkan kepercayaan pada metode komunikasi yang highly-targeted.

Surat langsung, majalah-majalah untuk peminat khusus, TV kabel dan media altenatif seperti internet, hanya beberapa dari metode kontak yang memungkinkan terjadinya komunikasi yang lebih terarah dibandingkan dengan media periklanan. Saat ini, banyak perusahaan business to business dan perusahaan yang berorientasi konsumen memiliki data base yang besar dan dapat diperbaharui, tentang pelanggan dan calon pelanggannya. Para pelanggan secara periodik dihubungi melalui surat langsung. 

3. Tingkat permintaan yang lebih tinggi akan supplier komunikasi pemasaran.

Penyedia pemasaran seperti biro iklan, perusahaan promosi penjualan dan perusahaan humas dimasa lalu, menawarkan pemasaran pelayanan dengan jenis yang terbatas. Saat ini telah menjadi semakin penting bagi mereka untuk menawarkan berbagai jenis pelayanan dengan alasan inilah beberapa biro iklan besar memperluas layanan mereka hingga kebidang periklanan, termasuk mendampingi promosi penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran dengan menggunakan database, dan dukungan terhadap pemasaran melalui event.

4. Berbagai upaya untuk mengukur pengembalian modal ( return on investment ) dalam komunikasi.  

Ciri utama IMC yang terakhir adalah dilakukannya berbagai upaya sistematis untuk menentukan apakah usaha komunikasi dapat menghasilkan pengembalian (return) yang seimbang dengan investasi yang dilakukan. Para manajer dan komunikator pemasaran, tidak terkecuali, harus semakin bertanggung jawab secara finansial atas segala hal yang telah mereka lakukan. Investasi dalam komunikasi pemasaran harus dapat memperhitungkan laba yang dapat dihasilkan olehnya, untuk menentukan perlu-tidaknya dilakukan perubahan atau kemungkinan melakukan investasi dalam bentuk lain yang menguntungkan.

2.2.4
Halangan dalam implementasi IMC

Menejer merek pada umumnya menggunakan supplier dari luar perusahaan atau jasa pelayuanan khusus, untuk membantu mereka mengelola berbagai aspek dalam komunikasi pemasaran. Termasuk didalamnya adalah biro iklan, perusahaan public relations perusahaan promosi penjualan, perusahaan pemasaran langsung, dan pemasaran melalui kegiatan khusus. Integrasi memerlukan koordinasi yang amat baik antara semua unsur dari suatu program komunikasi. Namun, hal ini dapat menjadi rumit ketika masing-masing perusahaan layanan khusus bekerja secara independent dan pemasar merek kurang cermat mengatur kegiatan komunikasi mereka. 

Halangan terbesar dalam melakukan integrasi tersebut adalah sedikitnya penyedia layanan jasa komunikasi yang memiliki keahlian luas untuk melakukan perencanaan dan pelaksanaan program dalam berbagai bentuk komunikasi pemasaran. Biro iklan yang terbiasa menawarkan jasa dalam ruang lingkup yang luas dan tidak terspesialisasi, amat qualifier untuk mengembangkan kampanye di media massa; namun, sebagian besar dari mereka tidak memiliki kemampuan untuk melakukan periklanan langsung kepelanggan, bahkan lebih sedikit lagi yang memiliki departemen untuk mengurus promosi penjualan, kegiatan / acara khusus, dan kampanye publisitas. Walaupun banyak biro iklan yang telah memperluas jenis layanan mereka, komunikasi pemasaran terpadu tetap menggunakan terjadinya perubahan besar dalam budaya departemen pemasaran dan penyedia jasa komunikasi, agar integrasi menjadi realitas dalam skala yang besar. Mungkin perusahaan perlu menciptakan posisi kunci dalam organisasi yang bertanggung jawab atas semua bentuk komunikasi pemasaran dan dikepalai oleh seorang eksekutif dengan nama jabatan Direktur MarCom.
 

2.3 Periklanan

Ikilan dapat didefinisikan sebagai sebuah pengiriman pesan melalui media yang dibayar sendiri oleh pemasang iklan. Sebagai konsumen, kita sering dibanjiri berbagai jenis iklan melalui TV, radio, surat kabar, majalah, sampai poster. Iklan merupakan bentuk komunikasi yang bertujuan mempengaruhi setiap lapisan atau anggota masyarakat. Ukuran yang digunakan juga sangat beragam, mulai dari yang paling kecil dan sederhana hingga iklan berwarna dengan ukuran raksasa. Media yang paling sering digunakan pun antara lain mulai dari pers, bioskop, hingga kampanye yang membutuhkan anggaran besar di TV nasional. Pemanfaatan iklan bias menelan biaya mulai dari yang bernilai ratusan ribu saja sampai puluhan, bahkan hingga mencapai ratusan juta rupiah.

Iklan bisa membantu mencapai hampir semua sasaran komunikasi. Iklan merupakan sarana ampuh untuk membangun kesadaran konsumen. Jika cukup anggaran tersedia maka iklan dapat dibuat dalam waktu yang singkat. Selain aspek biaya, perlu diingat pula bahwa ulasan redaksional yang baik untuk kedua program tersebut juga telah memberikan banyak kontribusi terhadap pencapaian secara total.

Iklan dapat berfungsi sebagai media pendidikan dan informasi, misalnya digunakan untuk memberitahukan adanya penarikan suatu produk karena merugikan kesehatan, seperti rokok atau minuman keras. Iklan tersebut tentunya dapat membujuk, membangun reputasi, dan preferensi kondisi serta meyakinkan kepada siapa pun yang telah membeli produk tersebut. Orang akan lebih memahami suatu produk setelah membelinya.

Sementara untuk tujuan secara langsung, iklan juga bias berfungsi sebagai tenaga pemasaran. Ia bahkan mampu mendorong calon konsumen  untuk membeli suatu produk tanpa melihat atau mencobanya.

Adapun Kekuatan dan Keleman Iklan yaitu antaralain :
a. Kekuatan 
Kekuatan iklan dan fungsinya yang serbaguna dapat memberikan beragam kreativitas yang dapat diimplementasikan melalui penglihatan, suara atau bahkan penciuman. 
Disamping itu, iklan mampu mengatasi pesan dan proposisi paling kompleks sekalipun. Iklan secar luas juga telah digunakan untuk menjelaskan berbagai argument yang kompleks atas nama kelompok kepentingan tertentu. Isu gaya hidup masyarakat perkotaan sangatlah kompleks, namun dengan iklan sejumlah aspek argumen dapat ditangani dengan baik.

Kekuatan utama dari iklan barangkali terletak pada fakta bahwa iklan dibayar untuk publisitas. Artinya, kita dapat melihat media yang tepat untuk mencapai audiens sasaran, melaksanakan kampanye dan, yang paling penting, menyampaikan pesan secara tepat mengenai apa yang kita inginkan. Satu hal lagi, pesan yang kita sampaikan haruslah ‘legal, sopan, jujur, dan benar’.

b. Kelemahan

Tidak semua teknik periklanan memiliki kekuatan. Dalam pemasaran langsung, iklan memang mampu berperan sebagai tenaga penjual, sedang dalam lingkup yang lebih luas iklan hanya bias mendekatkan pada penjualan – biasanya dengan cara membangun merek. Teknik periklanan sering kali mengalami kesulitan memberikan bukti kontribusinya secara kongkret. 

Masalah ukuran sangatlah penting dalam mempertimbangkan iklan meskipun efektivitasnya dapat diukur, namun masih jarang dilakukan secara total. Bahkan, ketika menggunakan model dinamika pasar ekonometris yang kompleks sekalipun, hal ini hampir tidak mungkin dijadikan ukuran keberhasilan yang akurat. Namun, jika dilakukan penelitian secara tepat, akan bias menghasilkan gagasan yang baik mengenai seberapa baik daya iklan.

Keraguan akan efektivitas penggunaan iklan muncul bersamaan dengan persoalan seberapa sering kita perlu menghubungi audiens serta bagaiman pengaturan waktunya. Ini merupakan sebuah konsep’awal’: jumlah minimal iklan yang bias kita lakukan dengan baik. Ada satu hal penting dalam pengembangan kampanye  di TV , yang hanya melakukan commercial break satu atau dua kali. Ada dua alasan yaitu: banyak berita yang mungkin secara tidak langsung sudah memiliki imbas pada audiens, dan biaya produksi akan membuat harga per kontak konsumen menjadi sangat mahal.

Kelemahannya, anggaran untuk iklan sangat minim, belum lagi untuk membayar kampanye yang lebih kecil.

Namun kelemahan terbesar justru berasal dari sifat manusia itu sendiri. Kita kerap menganggap diri kita sedang dijual, sehingga kita sering memandang iklan dengan skeptis. Disini, hal penting yang harus dilakukan oleh para pengiklan atau agen periklanan adalah bagaimana memecahkan masalah skeptisme ini melalui penyampaian pesan yang terpercaya sehingga menarik perhatian audiens.  

2.4
Analisis Media Periklanan
2.4.1
Karakteristik Media Periklanan Utama Tradisional

Hampir setiap lingkungan dimana pesan-pesan dapat dicetak, dinyanyikan, dibunyikan, atau diumumkan dengan berbagai cara lain merupakan medium periklanan potensial. Iklan di dinding restoran; pada T-shirt; pada bis dan halte bis; pada troli belanjaan di toko-toko; pada lantai-lantai toko; pada mobil dan perahu balap; pada perlengkapan permainan golf, pemain tenis dan atlet-atlet lainnya; dan pada gambar di belakang kapal terbang kecil dan pada produk-produk yang muncul di bioskop dan program televisi, hanya merupakan contoh beberapa tempat iklan dipasang. Media “kegunaan dengan khusus” tersebut tentu saja, tidak terlalu berhubungan dengan media periklanan tradisional: televisi, radio, surat kabar, majalah dan iklan outdor pada papan reklame. Kelima media ini dikenal sebagai media iklan utama, dimana sebagian besar pengeluaran periklanan dibelanjakan untuk kelima media ini.

2.4.2
Periklanan Diluar Rumah (Out of Home)

Periklanan luar ruang merupakan bentuk periklanan tertua yang sudah dilakukan sejak ribuan tahun yang lalu. Walaupun periklanan dipapan reklame merupakan bagian terbesar dari periklanan luar rumah, meliputi beraneka cara periklanan lainnya, seperti: periklanan dihalte bus, balon-balon raksasa (misalnya balon udara Goodyear), berbagai bentuk periklanan transit ( termasuk iklan-iklan yang dilukis di bis-bis atau truk ), display di mal perbelanjaan, tulisan di udara, T-shirt yang dipenuhi logo-logo merek, dan sebagainya. Satu persamaan dari semua itu adalah mereka bisa dilihat oleh para konsumen diluar rumah mereka (itulah asal istilahnya) berbeda dengan televisi, majalah, dan radio, yang diterima di rumah (atau didalam ruang lainnya).

Adapun kekuatan dan keterbatasan media periklanan luar ruang adalah sebagai berikut:

a. Kekuatan Periklanan Luar Ruang
Kekuatan utama dari periklanan luar ruang adalah jangkauannya yang luas dan tingkat frekuensinya tinggi. Periklanan luar ruang sangat efektif untuk menjangkau semua segmen dari populasi. Jumlah terapan (exposure) sangat tinggi bila papan iklan diletakkan dilokasi stretegis yaitu didaerah lalulintas yang ramai. 
Manfaat lainnya adalah fleksibel secara geografis. Periklanan outdor dapat diposisikan secara strategis untuk melengkapi usaha-usaha periklanan lainnya dalam memilih daerah geografis yang paling membutuhkan dimana dukungan periklanan.
Biaya perseribu yang rendah merupakan manfaat ketiga. Periklanan luar ruang adalah media periklanan yang paling murah atas dasar biaya perseribu.
Karena periklanan luar ruang secara harfiah lebih dari sekedar hidup, identifikasi produk adalah penting. Kemampuan untuk menggunakan representasi yang besar memberikan para pemasar kesempatan terbaik untuk identifikasi merek dan kemasannya.
Periklanan luar ruang juga menjadi ingatan terakhir sebelum membeli bagi konsumen. Inilah yang menjelaskan mengapa produk-produk dan jasa yang sering dibeli orang (seperti minuman segar, bir, dan makanan di restoran). Merupakan pemakai terbesar periklanan luar ruang. Para pengiklan dikategori-kategori ini mengharap agar merek mereka dapat dilihat/dikenal lebih dulu sebelum konsumen memilih merek.
b. Keterbatasan Periklanan Luar Ruang
Suatu masalah penting dengan periklanan luar ruang adalah tidak selektif. Periklanan luar ruang dapat ditunjukkan untuk kelompok-kelompok konsumen (seperti masyarakat perkotaan) tapi tidak cocok segmen-segmen pasar khusus untuk bisa seleksi khalayak.
Waktu terpa (exposure) yang singkat merupakan keterbatasan lainnya. Sekarang anda melihatnya, sekarang anda tidak melihatnya secara tepat mengkarakterisir dengan tepat bagaimana cara periklanan luar ruang menarik perhatian konsumen. Karena alasan ini, pesan-pesan luar ruang yang berbentuk tulisan kurang efektif dari bada yang berbentuk visual.
Juga sulit untuk mengukur jumlah khalayak periklanan luar ruang. Tidak adanya pengukuran khalayak yang tepat dianggap oleh sebagian orang sebagai hambatan yang harus diatasi bila periklanan luar ruang ingin dijadikan sebagai media periklanan yang digunakan secara lebih luas.
Masalah periklanan luar ruang yang terakhir adalah masalah lingkungan. Sebagian orang berpendapat bahwa papan reklame yang menarik dapat menghidupkan dan bahkan memperindah lingkungan dan jalan raya dengan pesan-pesan yang menarik, sedangkan yang lainnya beranggapan media periklanan ini tidak baik dan mengganggu. Ini merupakan selera perorangan.

2.4.3 Surat Kabar
Surat kabar secara historis merupakan media periklanan terdepan, tetapi belakangan ini televisi mengungguli surat kabar sebagai media yang menerima jumlah pengeluaran periklanan terbesar. Hal ini disebabkan oleh kenyataan bahwa jumlah pembaca surat kabar berada pada siklus penurunan yang konstan selama beberapa tahun. 
Periklanan lokal jelas merupakan pendukung utama surat kabar. Walaupun demikian, surat kabar harus lebih aktif berupaya untuk meningkatkan periklanan nasionalnya.
Adapun kekuatan dan keterbatasan periklanan surat kabar adalah sebagai berikut:
a. Kekuatan Periklanan Suratkabar

Orang yang membaca surat kabar untuk mencari berita, berada dalam kerangka mental yang benar untuk mengolah iklan yang menyajikan berita pembukaan toko, produk baru, penjualan dan sebagainya.
Jangkauan khalayak yang luas merupakan kekuatan kedua dari periklanan surat kabar. Lebih dari 58 % orang dewasa membaca surat kabar harian, dan pada hari minggu jumlah pembaca meningkat sampai sekitar 67 %. Jangkauan tidak terbatas pada kelompok sosioekonomi atau demografis tetapi lebih meluas keseluruh strata. Walaupun demikian, para pembaca surat kabar rata-rata jauh lebih tinggi secara ekonomis daripada penonton televisi. Lebih dari 60 % pembaca surat kabar adalah masyarakat yang berlakang belakang pendidikan sarjana. Konsumen yang lebih kaya akan jarang menonton televisi, periklanan surat kabar khusus juga mampu mencapai sejumlah besar konsumen berpotensi.
Fleksibelitas merupakan kekuatan terbesar surat kabar. Pengiklanan nasional dapat menyesuaikan materi iklannya agar sesuai dengan preferensi pembelian khusus dengan kekhususan pada pasar tertentu. Para pengiklan lokal bisa membuat beraneka materi iklan dengan menyisipkan selebaran iklannya kedalam surat kabar yang dikirim berdasarkan kode pos. Selain itu, salinan pesan periklanan dapat dipasang dibagian surat kabar yang sesuai dengan produk yang diiklankan. 
Kemampuan untuk menyajikan materi pesan dengan rinci merupkan kekuatan lain dari periklanan surat kabar. Informasi produk yang rinci dan halaman editorial digunakan sebagai periklanan dalam surat kabar, yang tidak dapat disejajarkan dengan media lainnya.  
Waktu yang tidak terbatas adalah kekuatan terakhir dari periklanan disurat kabar. Tenggang waktu yang pendek (waktu antara memasang iklan dan menjelaskannya) membuat pengiklanan mengaitkan materi iklannya dengan perkembangan pasar lokal atau peristiwa yang dapat menjadi bahan berita. Para pengiklan dapat mengembangkan atau mengubah materi iklannya dengan cepat sehingga dapat mengambil manfaat dari perkembangan pasar yang dinamis.

b. Keterbatasan Periklanan Suratkabar
Clutter (tidak beraturan) adalah suatu masalah dalam surat kabar, seperti dalam semua media penting lainnya. Seorang pembaca surat kabar dihadapkan pada iklan dengan jumlah besar, yang semuanya bersaing untuk waktu memperebutkan pembaca dengan yang terbatas dan hanya sebagian dari iklan-iklan tersebut yang diperhatikan oleh pembaca. Keterbataan kedua periklanan surat kabar adalah bahwa surat kabar bukanlah media yang sangat selektif. Surat kabar dapat menjangkau wilayah yang luas tetapi dengan beberapa pengecualian (seperti surat kabar kampus) tidak dapat menjangkau kelompok konsumen khusus secara efektif. 
Penyewa tidak tetap ruang surat kabar (seperti para pengiklan nasional yang jarang memasang iklan di surat kabar) membayar lebih tinggi dari pada iklan tetap (seperti para pengiklan lokal dan mengalami kesulitan di dalam menjamin posisi non ROP). Dalam kenyataan, daftar harga surat kabar (rete card) menggunaka tarif yang lebih tinggi untuk para pengiklan nasional dari pada pengiklan lokal. 
Surat kabar umumnya menawarka mutu reproduksi yang sedang. Karena alasan ini, surat kabar tidak dapat melakukan peningkatan mutu kualitas produk, keindahan atau daya terik kemewahaan, seperti dalam majalah dan televisi.
Kesulitan membeli (complicated buying) merupkan masalah yang sangat akut dalam kasusu pemasangan iklan naional yang ingin mendapatkan ruang surat kabar untuk berbagai pasar yang berbeda. Masing-masing surat kabar harus di hubungi secara individual, dan tarif yang dikenakan atas pengiklanan nasional biasanya lebih tinggi dari pengiklan lokal.
Permasalahan yang terakhir pada periklan surat kabar meliputi komposisi pembaca yang bisa berubah. Para pembaca surat kabar yang paling setia adalah orang-orang yang berusia 45 tahun ke atas, tetapi kelompok konsumen terbesar dan potensial berusia antara 30 sampai 44 tahun yang lebih jarang membaca surat kabar harian. Jumlah pembaca surat kabar harian dari kelompok usia ini telah menurun secara dramatis dalam seperempat abad terakhir.
2.4.4 Majalah

Meskipun majalah dianggap sebagai media massa, tercatat ada ratusan majalah khusus (special interest magazines), yang masing-masing di tunjukan untuk khalayak yang memiliki perhatian dan gaya khusus. Selain majalah konsumen, ada ratusan publikasi lainnya yang digolongkan sebagai majalah pertanian atau publikasi bisnis. Dengan demikian, para pengiklan jelas mempunyai banyak pilihan ketika memilih majalah utuk mempromosikan produksi mereka.
Adapun kekuatan dan keterbatasan periklanan majalah adalah sebagai berikut:

a. Kekuatan Periklanan Majalah
Beberapa majalah mampu menjangkau khalayak yang sangat luas. Misalnya, majalah seperti TV Guide, Modern Maturity, Reader’s Digest, National Geographic, dan Sports Illustrated mempunyai tolak khalayak (sebagaiman telah diukur oleh MRI dan SMRB) yang melebihi 20 juta pembaca.
Bagaimanapun juga, untuk menjangkau khlayak khusus (selektivitas) merupakan ciri yang paling membedakan periklan majalah dari media lainnya. Bila muncul pasar potensial untuk suatu produk, maka setidaknya akan ada satu majalah berkala yang mencapai pasar tersebut. Selektivitas memungkinkan pengiklanan untuk mencapai terpaan (exposure) yang selektif dan bukan dihamburkan. Diterjemahkan dalam bentuk periklanan yang lebih efesien dan biaya yang lebih murah perseribu konsumen.
Majalah juga terkenal karena umurnya yang lama (long life). Berbeda dari media lainnya, majalah sering digunakan sebagai acuan dan disimpan di rumah (dan tukang cukur, salon kecantikan, kantor dokter gigi, dan dokter) selama berminggu-minggu. Para pelanggan majalah seringkali mengirimkan salinannya kepada pembaca-pembaca lainnya, seringkali memperpanjang umur majalah.
Berdasarkan kualitas kualitatif majalah sebagai media periklanan adalah pengecualain dalam hal-hal yang berhubungan dengan keindahan, mutu, keistimewaan, gengsi, dan daya tarik kemewahan. Ciri-ciri ini disebabkan karena tingkat mutu reproduksi yang tinggi dan isi editorial sekitar dihubungkan dengan produk yang diiklankan.
Majalah-majalah juga merupakan sumber yang baik untuk memberikan informasi produk yang rinci dan untuk menyampaikan informasi ini dengan penuh tanggung jawab (sense of outhority). Karena isi editorial sering kali menyajikan artikel-artikel yang menujukan wawasan, keaslian dan kredibilitas, maka iklan-iklan yang terdapat di majalah-majalah ini menyajikan rasa tanggung jawab yang sama, atau ketetapan.
Ciri periklan majalah yang terakhir dan sangat dikenal adalah kemampuan kreatifitasnya untuk membuat konsumen merasa terpengaruh dengan iklan tersebut atau untuk menarik perhatian pembaca dan mendorong mereka untuk memikirkan merek-merek yang diiklankan. Kemampuan ini berhubungan dengan kemampuan pembaca untuk memilih dan mengendalikan sifat majalah dibandingkan media yang lebih mengganggu seperti radio dan televisi.
b. Keterbatasan Periklanan Majalah
Beberapa kebatasan yang berhubungan dengan periklannan di majalah. Pertama, berada pada TV dan radio, yang menurut sifatnya mengganggu perhatian penonton/pendengar, periklanan majalah tidak mengganggu; pembaca mentukan bagian mana yang akan di baca dari iklan-iklan tersebut.
Keterbatasan kedua adalah tengang waktu yang lama (long lead time). Surat kabar dan media siaran, relatif lebih mudah mengubah materi iklan cukup hanya dengan pemberitahuan singkat dari rincian pasar spesifiknya. Sebagai perbandingan, majalah memiliki waktu edar hingga munculnya edisi baru (closing date) yang lama, dimana materi periklannan ditampilkan selama sebulan atau lebih lama lagi.
Sebagaiman media periklanan lainnya, ketidak beraturan (clutter) merupakan masalah pada periklanan melalui majalah. Dalam hal-hal tertentu, cultter merupakan masalah yang lebih buruk pada majalah dari pada televisi, karena pembaca dapat menjadi terpikat oleh isi editorialnya dan mengabaikan iklan-iklan agar bacaan mereka tidak terganggu.
Periklanan majalah juga menyediakan pilihan geografis dari media lainnya. Misalnya, Cosmopolitan menawarkan kesempatan kepada para pengiklan untuk memasang iklan di dalam satu dari tujuh daerah atau negara tertentu.
Keterbatasa yang terakhir dari periklanan majalah adalah keberagaman dalam pola sirkulasi dari pasar ke pasar. Rolling Stone, misalnya, lebih banyak dibaca di daerah metropolitan dari pada di pedesaan. Dengan demikian para pembaca yang tertarik, tidak dapat menjangkau para pemuda nonmetropolitan. Hal ini mengharuskan pengiklan menempatkan iklan di satu atau lebih majalah tambahaan selain Rolling Stone, yang akan menaikan total (jumlah) biaya pembelian media. Radio, TV, atau keduanya melayani kebutuhan pengiklan dengan lebih baik dan memberi jangkauan pasar yang lebih seragam.
2.4.5 Radio

Radio merupakan medium yang ada dimana-mana. Ini menunjukan potensi kuat radio sebagai media periklanan. Meskipun radio merupakan media favorit para pengiklan lokal, baru belakangan ini para pengiklan regional dan nasional mulai memahami manfaat radio sebagai media periklanan.
Adapun kekuatan dan keterbatasan periklanan radio adalah sebagai berikut:

a. Kekuatan Periklanan Radio
Kekuata utama pertama dari radio adalah bahwa radio hanya menempati urutan kedua setelah majalah dalam kemampuanya untuk menjangkau khalayak yang tersegmentasi. Suatu program radio yang sangat bervariasi memungkinkan para pengiklan untuk memilih format-format dan stasiun-stasiun khusus agar sesuai dengan komposisi khalayak sasaran dan strategi pesan kreatif mereka. Radio dapat untuk iklan-iklan yang tepat sasaran kepada kelompok-kelompok khusus konsumen: remaja, hispanic, kaum yang fanatik olahraga, para pecandu berita, kaum konserfatif, kaum liberal, dan sebagainya.
Keunggulan utama kedua dari periklanan melaui radio adalah kemampuanya mencapai calon pelanggan secara akrab dan personal. Para pedagang dan penyiar radio setempat kadang-kadang ada yang sangat menawan dan meyakinkan. Pesan-pesan mereka muncul seolah-olah mereka berbicara pada khalayak secara pribadi.
Ekonomi merupkan ketiga dari periklanan melalui radio. Periklanan radio lebih murah dibandingkan dengan periklanan media massa lainnya. Selama seperempat abad yang lalu, biaya perseribu periklanan melaui radio hanya meningkat sedekit dibanding media periklanan lainnya.
Tenggang waktu yang sangat singkat merupakan manfaat relatif lainnya dari periklanan radio. Karena biaya produksi periklanan melalui radio sangat murah dan jadwal tenggang waktu sangat pendek/singkat, perubahan materi iklan dapat dilakuakan dengan cepat untuk memanfaatkan perkembangan penting dan perubahan yang terjadi di pasar.
Manfaat yang sangat penting pada periklanan radio adalah kemampuannya untuk mentransfer  gambar-gambar (images) dari periklanan televisi. Suatu kampanye periklanan televisi yang mengesankan dan telah diudarakan akan membangun asosiasi mental pada konsumen antara unsur-unsur penglihatan dan suara didalam iklan. Citra yang berada dalam pikiran ini kemudian dapat disalurkan ke  iklan radio dengan menggunakan suara TV atau suatu adaptasi. Iklan radio dengan demikian membangkitkan para pendengar akan suatu gambaran mental dari iklan TV. Pengiklan memperoleh manfaat periklanan TV dengan biaya yang lebih rendah. 
Kekuatan terakhir dari periklanan radio adalah kemampuanya untuk memanfaatkan reputasi-reputasi dirinya dan kadang-kadang lebih besar dari persona kehidupan kepribadian lokal.
b. Keterbatasan Periklanan Radio
Sama halnya dengan media lain, keterbatasan paling utama media radio adalah bahwa cultter (ketidak beraturan) radio dengan persaingan iklan lain dan bentuk-bentuk ganguan dalam modulasi, obrolan, dan gangguan lainnya. Para pendengar radio seringkali beralih stasiun, khususnya saat mendengarkan radio mobil mereka, Untuk menghindari iklan.
Keterbatasan kedua adalah bahwa radio merupakan satu-satunya media utama yang tidak dapat menggunakan visualisasi. Tetapi, para pengiklanan di radio berusaha untuk mengatasi keterbatasan media visual dengan menggunakan efek suara dan memilih kata-kata konkrit untuk membangkitkan  citra di pemikiran pendengar. Penting untuk dicatat bahwa banyak kampanye periklanan menggunakan radio hanya sebagai pelengkap dari media lainnya dan bukan sebagai media yang berdiri sendiri. Hal ini mengurangi tugas radio untuk menciptakan citra visual tatapi untuk mengaktifkan kembali citra yang sudah tercipta melalui televisi atau majalah.
Masalah ketiga yang disebabkan oleh radio adalah karena tingginya tingkat perpecahan (fraksionalisasi) khalayak. Di satu pihak, selektivitas merupakan manfaat utama dari periklanan radio, tetapi dilain pihak, pengiklan tidak dapat menjangkau berbagai khalayak karena masing-masing stasiun radio dan programnya mempunyai perangkat demografis dan perhatian khalayak yang unik.
Keterbatasan akhir adalah kesulitan membeli waktu radio. Masalah ini sangat penting pada pengiklanan nasional yang ingin menempatkan iklannya di pasar yang berlainan di seluruh negara. Pembelian waktunya dipersulit oleh struktur harga yang tidak terstandarisasi yang meliputi sejumlah kombinasi dari harga tetap dan diskon.
2.4.6 Televisi 

Televisi secara praktis ada di mana-mana. Sebagai media periklanan, keunikan  televisi adalah sangat personal dan demostratif, tetapi juga mahal dan dianggap sebagai penyebab ketidak keteraturan (clutter) dalam persaingan. Para konsumen menganggap televisi sebagai media yang paling kacau (clutter) dari semua media iklan.
Adapun kekuatan dan keterbatasan periklanan melalui televisi adalah sebagai berikut:

a. Kekuatan Periklanan Televisi
Diluar pertimbangan lainnya, televisi memiliki kemampuan yang unik untuk mendemonstrasikan penggunana produk. Tidak ada media lain yang dapat menjangkau konsumen secara serempak melalui indra pendengaran dan penglihatan. Para penonton dapat melihat dan mendengar yang di demonstrasikan, mengidentivikasi para pemakai produk, dan juga membayangkan bahwa diri mereka sedang menggunakan produk.
Televisi juga mempunyai kemampuan untuk muncul tanpa diharapkan (instusion value) yang tidak sejajar dengan media lainnya. Yaitu, iklan televisi menggunakan indra seseorang dan menarik perhatiannya bahkan pada saat orang tersebut tidak ingin menonton iklan. 
Televisi juga mempunyai kemampuan unik untuk menjangkau para konsumen satu persatu, misalnya pada saat seorang pembicara atau pendukung (endorsers) mendukung keunggulan suatu produk tertentu. Seperti presentasi penjualan perorangan, interaksi antara pembicara dan konsumen, terjadi pada tingkat perorangan.
Lebih dari media lain, televisi dapat menggunakan humor sebagai strategi periklanan yang efektif. 
Selain efektifitas dalam menjangkau konsumen akhir, periklanan televisi juga efektif dengan tenaga penjualan perusahaan dan perdagangan. Para penjual akan lebih mudah untuk menjual merek-merek baru atau yang telah ada ke pasar bila kampanye periklanan utama telah disusun. Perdagangan memiliki dorongan tambahan untuk meningkatkan dukungan barang dagang (misalnya, melalui ciri-ciri periklanan dan ruang display khusus) untuk suatu merek yang diiklankan di televisi.
Didalam analisis terakhir, manfaat relatif terbesar dari periklanan melalui televisi adalah kempuannya untuk mencapai dampak yang diinginkan. Dampak adalah mutu/media periklanan yang mengaktifkan kesadaran konsumen dan “mengaktifkan ingatannya untuk menerima pesan penjualan”.
b. Keterbatasan Periklanan Televisi

Sebagi media periklanan, televisi memiliki beberapa masalah khusus. Pertama, dan mungkin yang paling serius, adalah biaya periklanan yang meningkat dengan cepat. Biaya periklanan jaringan televisi meningkat lebih dari 3 kali lipat selama dua dasawarsa terakhir.
Masalah kedua adalah erosi penonton televisi. Rekaman video, program sindikasi, televisi kabel, internet dan alternatif waktu senggang dan rekreasi lainnya telah mengurangi jumlah orang-orang yang menonton televisi jaringan. 
Juga ada banyaknya terpecahnya penonton (audience fractionalization). Para pengiklan tidak dapat mengharap untuk menarik penonton homogen yang luas ketika memasang iklan pada program tertentu karena sekarang tersedia cukup banyak pilihan program bagi penonton televisi.
Keempat, saat orang-orang menonton televisi kabel seperti televisi jaringan, maka banyak dari waktu mereka dihabiskan untuk beralih dari satu setasiun kesetasiun lainnya, zipping dan zapping iklan. Zapping terjadi saat para penonton beralih kesaluran lain ketika iklan ditayangkan.
Selain zapping, para penonton televisi juga terlibat didalam zipping. Zipping terjadi saat iklan yang telah direkam denganVCR ditayangkan dengan cepat (zippet trought) ketika penonton menonton materi iklan yang pernah ditayangkan sebelumnya. 
Ketidakteraturan (clutter) adalah masalah serius kelima dari periklanan melalui televisi. Clutter mengacu pada semakin banyaknya meteri non program: iklan, pesan layanan umum, dam pengumuman promosi setasiun dan program-program. Sebagaimana kita lihat sebelumnya, para konsumen menganggap televisi sebagai media yang paling clutter dati semua media periklanan utama. Clutter terjadi karana jaringan meningkatkan/menambah pengumuman promosi untuk merangsang penonton menonton program yang dipromosikan secara gencar dan karena pengiklanan neningkatkan/menambah iklan-iklan pendeknya. Dahulu, sebagian besar iklan berdurasi 60 detik. Sedangkan sekarang, sebagian besar iklan hanya berdurasi 30, 20, atau 15 detik. Efektifitas periklanan televisi menjadi berkurang karena masalah clutter, yang menciptakan kesan negatif dikalangan konsumen mengenai periklanan pada umumnya, menjauhkan para penonton dari pesawat televisi, dan mungkin mengurangi kemampuan untuk mengingat nama merek.

2.4.7 Media Periklanan Interaktif

a. CD-ROM

Para pengiklan belum memanfatkan perangkat lunak CD-ROM sebagai media periklanan yang signifikan, tetapi satu-satunya hal yang menghambat pemanfaatan CD-ROM adalah sedikitnya pemilik komputer multi media, yakni komputer yang dapat menyajikan video dan audio melalui drive CD-ROM. Dengan semakin banyaknya keluarga dan usaha bisnis yang membeli atau meg-upgrade komputernya menjadi komputer multimedia, para pengiklan akan menggunakan medium ini untuk memberikan informasi produk secara rinci kepada konsumen. Perangkat CD-ROM juga memiliki potensi yang besar dibidang pemasaran dari bisnis ke bisnis. Penyajian CD audio/video dari produk-produk baru dapat dikirim melalui pos kepada calon pelanggan, dengan prospek yang didorong untuk datang mengambil informasi tambahan atau mengundang kunjungan personal sales (penjualan perorangan).

b. Alam Maya

Arcade alam tiruan (virtal reality) bermunculan diseluruh negeri dimana para peserta membayar sejumlah uang untuk permainan. Dengan menggunakan helm alam maya atau kacamata sarung tangan yang dirancang secara khusus, peserta berinteraksi dengan benda-benda yang dianimasi dan menikmati sensasi mirip kehidupan seketika menggerakkan kepalanya atau menyentuh sesuatu dengan sarung tangan.

c. Internet

Internet adalah jaringan komputer yang saling berhubungan yang terdapat diseluruh dunia yang memungkinkan transfer informasi secara elektronik. Suatu organisasi riset penting menyatakan bahwa revolusi internet sedang menyapu bola bumi dengan kecepatan yang sedemikian sehingga perusahaan-perusahaan mereka mencoba dengan giat untuk mengerti apa yang sedang terjadi, apa arti semua itu, kemana perginya, dan bagimana mengungkit kesempatan baru ini. Jutaan orang diseluruh dunia mempunya acses pada internet dan World Wide Web (the Web/WWW).

2.4.8 Media Periklanan Alternatif

Beberapa pilihan media alternatif atau yang tidak konvensional yang dapat digunakan para pengiklan. 

a. Periklanan melalui Yellow Pages

Lebih dari 6000 petunjuk yellow pages dibandingkan setiap tahunnya kepada ratusan juta konsumen. kini terdapat lebih dari 4000 judul untuk berbagai daftar produk dan jasa. Bisnis lokal merupakan pengiklanan utama yellow pages, tetapi para pengiklan nasional juga sering menggunakan yellow pages. Alasan untuk menggunaka yellow pages meliputi:

1. Penghematan waktu untuk mencari informasi belanja

2. Menghemat energi dan uang 

3. Menemukan informasi dengan cepat

4. Belajar tentang produk dan jasa

Dengan demikian yellow pages jelas merupakan media periklanan yang berharga.

b. Periklanan melalui Video

Bentuk periklanan ini meliputi penayangan informasi visual dan audio kunci mengenai suatu merek dan membagikan informasi ini kepada para pelanggan bisnis atau konsumen akhir. Periklanan melalui video lebih efektif dan lebih murah daripada periklanan cetak dalam bentuk brosur. Para pelanggan bisnis dan konsumen lebih suka membuang brosur dibanding video, karena video lebih persuasif. Periklanan video secara potensial lebih menghibur daripada periklanan cetak yang sebanding, dengan demikian periklanan melalui video lebih efektif dan mendapatkan perhatian dan mempengaruhi daya ingat akan pesan periklanan.
c. Penayangan Produk di Bioskop

Periklanan produk di bioskop berawal dari tahun 1940-an, tetapi frekuensi kejadiannya saat ini lebih besar daripada sebelumnya. Pada hakekatnya, tidak ada bukti yang menunjukkan bahwa periklanan yang seperti itu efektif, meskipun ada bukti bahwa kesadaran merek meningkat secara signifikan dengan penayangan yang menonjol. Disamping pembangunan kesadaran akan nama merek, dapat diharapkan bahwa pemasangan produk selanjutnya melayani peningkatan sikap merek dengan cara yang mirip dengan rute peripheral dari persuasi (bujukan). Pengiklan akan lebih diuntungkan dan sedikit dirugikan bila menggunakan bentuk periklanan yang relatif murah ini.
d. Rambu-rambu (Virtual Signage)

Penonton televisi tidak menyadari bahwa logo merek kadang-kadang tampak di lapangan olahraga, lapangan tenis, dan tempat olahraga lainnya yang sesungguhnya tidak ada. Teknologi komputer digunakan untuk melukis logo pengiklan di lapangan-lapangan olahraga. Mereka yang menghadiri peristiwa (event) olahraga tidak dapat melihat rambu-rambu tersebut, karena rambu-rambu tersebut tidak ada disan, tetapi para penonton televisi tidak menyadari bahwa apa yang mereka lihat hanyalah suatu citra yang diciptakan komputer dan bukan rambu-rambu yang nyata. Tanda-tanda virtual telah digunakan oleh olahraga tinju, tenis, bulutangkis, sepak bola, dan liputan bola basket. Tanda-tanda ini memungkinkan pengiklan menggunakan seni grafis untuk menarik dan menahan perhatian penonton selama permainan sebenarnya dari suatu event olahraga.

e. Gabungan Media Alternatif

Para pengiklan kreatif memiliki sumber tak terbatas untuk menyalurkan pesan mereka. Para pengiklan kreatif menemukan banyak cara untuk menjangkau pelanggan yang menggunakan atau melengkapi media periklanan yang lebih konvensional. Namun kita harus ingat bahwa komunikasi yang efektif menuntut agar semua kontak dengan pelanggan berbicara dengan satu suara. Media kurang bermanfaat bila pesan mereka tidak konsisten atau bahkan bertentangan.
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