BAB II
TINJAUAN UMUM PERUSAHAAN ADVERTISING
2.1  
Pengertian Perusahaan
Perusahaan adalah tempat terjadinya kegiatan produksi dan berkumpulnya semua faktor produksi. Setiap perusahaan ada yang terdaftar di pemerintah dan ada pula yang tidak. Bagi perusahaan yang terdaftar di pemerintah, mereka mempunyai badan usaha untuk perusahaannya. Badan usaha ini adalah status dari perusahaan tersebut yang terdaftar di pemerintah secara resmi.
Menurut UU No. 8 thn 1997 (Dokumen Perusahaan) : 
Perusahaan adalah setiap kegiatan usaha yang dilakukan secara tetap/ terus-menerus dengan tujuan untuk mencapai atau mencari keuntungan/ laba baik yang dilaksanakan oleh orang perseorangan maupun oleh badan usaha baik badan usaha yang tidak berbadan hukum maupun badan usaha yang berbadan hukum yang didirikan dan berada di wilayah RI.
2.2
 Bagian dan Tugas Perusahaan Advertising
bagian-bagian dari struktur organisasi Advertising secara umum beserta tugas-tugasnya.
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2.2.1 Struktur organisasi Advertising
1. Managing Director 

Managing Director mempunyai wewenang sebagai berikut :
a. Mengembangkan, menciptakan, menggodok, memonitor dan  mengevaluasi langkah langkah yang akan,sedang  dan sudah dilakukan oleh perusahaan.
 b.
Bertanggungjawab atas pengaturan  lalu lintas dari Account Executive ke Creative Departement. 

c. 
Mengembangkan, menciptakan, menggodok pesan pesan periklanan  kreatif yang akan di muat di berbagai media untuk disampaikan ke  khalayak sasaran melalui media yang dipilih.

d. 
Berkoordinasi dengan Finance Department dan Account Executive dalam hubungannya dengan penentuan harga setiap pekerjaan 

e. 
Berkoordinasi dengan Creative Department dan Account Executive untuk membuat masterplan dan activity plan perusahaan.

f.  Berkoordinasi dengan Creative Department dan Account Executive untuk merancang dan menentukan media strategy untuk kampanye suatu klien.

g. Melaporkan dan berkoordinasi dengan Menara Corporate untuk mengembangkan, menciptakan, menggodok, memonitor dan mengevaluasi langkah langkah yang telah, akan, sedang dan sudah dilakukan oleh perusahaan.

2. Sekretaris

Yaitu tugas yang hampir setiap hari dihadapi tanpa menunggu instruksi khusus dari pimpinan atau waktu. 

a.  Menyusun dan membuat surat (korespondensi)

b.  Menata kearsipan

c.  Mengurus dan mengendalikan surat.

d.  Mempersiapkan laporan

e.  Menerima instruksi dari pimpinan

f.   Menurus urusan rumah tangga kantor pimpinan

a.  Tugas Tugas Kreatif dan Insidensial :

Yaitu tugas atas prakarsa sendiri. Meliputi :

· Membuat perencanaan kerja
· Mempelajari pengetahuan tentang bank
· Menyiapkan agenda rapat
· Mewakili pimpinan ke pertemuan
· Mengoreksi bahan bahan tercetak (flyer,brosur dll)
· Membuat ikhtisar dari berita berita yang dimuat dalam media cetak
· Memantapkan kepribadian
· Pengembangan diri sekretaris
· Efisiensi kerja
· Menyiapkan perabotan kantor dan alat alat penting sekretaris

3. Creative Departement

a.
 Mengembangkan, menciptakan, menggodok pesan pesan periklanan  kreatif yang akan di muat di berbagai media untuk disampaikan ke  khalayak sasaran melalui media yang dipilih.
b. Bertanggung jawab atas pembuatan lay-out dan visualisasi desain sesuai dengan permintaan klien (Iklan Above dan Bellow The Line).

c.  
Berkoordinasi dengan Managing Director tentang lalu lintas pekerjaan   dari account Executive ke Crative Departement.

d. Melaporkan progress pekerjaan yang telah, akan, sedang dan sudah dilakukan kepada Managing Director.

e.  Merawat komputer dan printer.
4. Account Executive/Client Service Dept.

 a.  Mencari dan bekerjsama dengan klien

b.
 Mempresentasikan Company Profile untuk  memperkenalkan identitas perusahaan dan item-item yang ditawarkan

c.  Menjembatani informasi dan komunikasi antara klien dengan CV
d.  Mengembangkan, menciptakan, menggodok pesan pesan periklanan  kreatif yang akan di muat di berbagai media untuk disampaikan ke  khalayak sasaran melalui media yang dipilih.

e.  Bertanggung jawab atas administrasi yang berhubungan dengan klien yang telah, akan, sedang dan sudah di tangani (surat menyurat dan pengarsipan) dan berkoordinasi dengan Finance Departement.

f.
Berkoordinasi dengan Finance Departement dalam hubungannya tentang harga setiap pekerjaan yang dilakukan CV.

g.  Memaintenace kerjasama dan hubungan yang baik dengan klien, baik yang sedang, akan ataupun belum di-handle.

h. Mem-follow-up penawaran penawaran yang sudah dilakukan sebelumnya.

i.   Melaporkan progress pekerjaan yang telah, akan, sedang, dan sudah dilakukan kepada Managing Director.
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2.3      Bentuk Badan Hukum Perusahaan
Persekutuan Komanditer (commanditaire vennootschap atau CV) suatu persekutuan yang didirikan oleh seorang atau beberapa orang yang mempercayakan uang atau barang kepada seorang atau beberapa orang yang menjalankan perusahaan dan bertindak sebagai pemimpin.

Dari pengertian di atas, kita dapat membedakan sekutu menjadi dua bagian:

· Sekutu aktif atau sekutu Komplementer, adalah sekutu yang menjalankan perusahaa
n dan berhak melakukan perjanjian dengan pihak ketiga. Artinya, semua kebijakan perusahaan dijalankan oleh sekutu aktif. Sekutu aktif sering juga disebut sebagai persero kuasa atau persero pengurus. 
· Sekutu Pasif atau sekutu Komanditer, adalah sekutu yang hanya menyertakan modal dalam persekutuan. Jika perusahaan menderita rugi, mereka hanya bertanggung jawab sebatas modal yang disertakan dan begitu juga apabila untung, uang mereka memperoleh terbatas tergantung modal yang mereka berikan. Status Sekutu Komanditer dapat disamakan dengan seorang yang menitipkan modal pada suatu perusahaan, yang hanya menantikan hasil keuntungan dari inbreng yang dimasukan itu, dan tidak ikut campur dalam kepengurusan, pengusahaan, maupun kegiatan usaha perusahaan. Sekutu ini sering juga disebut sebagai persero diam. 
Persekutuan komanditer biasanya didirikan dengan akta dan harus didaftarkan. Namun persekutuan ini bukan merupakan badan hukum (sama dengan firma), sehingga tidak memiliki kekayaan sendiri.
Dalam pasal 16 KUH Dagang, CV merupakan persekutuan perdata yang masa berakhirnya ditetapkan dalam pasal 1646 s/d 1652 KUH Perdata.

Perseroan Komanditer (Commanditaire Vennootschap (CV))
Menurut pasal 19 KUHD, CV ialah suatu perseroan untuk menjalankan suatu perusahaan yang dibentuk antara satu orang atau beberapa orang persero yang tanggung-menanggung bertanggungjawab seluruhnya (tanggung jawab solider) pada satu pihak, dan satu orang atau lebih sebagai pelepas uang pada pihak yang lain.

Pengertian Persekutuan Komanditer terdapat dalam pasal 19 Kitab Undang-undang Hukum Dagang, yaitu:

Ayat 1:

“Persekutuan secara melepas uang yang dinamakan persekutuan komanditer, didirikan antara satu orang atau beberapa sekutu yang secara tanggung menanggung bertanggung jawab untuk seluruhnya pada pihak satu, dan satu orang atau lebih sebagai pelepas uang pada pihak lain.”

Ayat 2:

“Dengan demikian bisalah terjadi suatu persekutuan itu pada suatu ketika yang sama merupakan persekutuan firma terhadap sekutu firma di dalamnya dan merupakan persekutuan komanditer terhadap pelepas uang.”

Berdasarkan pasal 21 Kitab Undang-undang Hukum Dagang.Untuk mendirikan CV, para pendiri CV tidak memerlukan formalitas, artinya pendirian CV dapat dilakukan, baik dengan lisan maupun tulisan. 
Apabila dilakukan dengan tulisan maka dapat dilakukan dengan akta otentik ataupun akta di bawah tangan. Juga tidak ada keharusan dari pendiri CV untuk melakukan pendaftaran dan juga tidak ada keharusan untuk diumumkan dalam Lembaran Negara. 
Dengan demikian CV tidak dapat dikategorikan sebagai badan hukum sebagaimana halnya Perusahaan Perorangan/ Perusahaan Dagang. 
a.    Kelebihan CV yaitu :

·  Pendiriannya tidak terlalu rumit, yaitu dapat dilakukan, baik dengan lisan  maupun tulisan. Apabila dilakukan dengan tulisan maka dapat dibuat akta otentik dengan akta Notaris ataupun dengan akta di bawah tangan. Akta Notaris merupakan alat pembuktian yang membuat kedudukan CV kuat apabila berhubungan dengan pihak ketiga.
· Bentuk badan usaha CV telah mendapat kepercayaan masyarakat.
· Banyak pengusaha kecil dan menengah terutama perusahaan keluarga yang memilih bentuk badan usaha CV karena dalam CV tidak semua sekutu harus memasukkan sesuatu ke dalam CV dan tidak semua sekutu harus mengurus perusahaan.  Dalam CV yang memasukkan sesuatu ke dalam CV dan mempunyai tanggung jawab terbatas hanya sekutu komanditer (sekutu pasif) sedangkan  yang mengurus perusahaan dan mempunyai tanggung jawab tidak terbatas hanya sekutu komplementer (sekutu aktif). Dengan demikian CV lebih fleksibel dibandingkan dengan bentuk badan usaha lainnya.
· Struktur organisasi CV tidak terlalu rumit. Organ yang terdapat dalam CV hanya sekutu komanditer dan sekutu komplementer.
· Laba yang diperoleh CV hanya dikenakan Pajak Penghasilan 1 kali, yaitu pada badan usaha saja sedangkan pembagian keuntungan atau laba yang diberikan kepada sekutu komanditer tidak lagi dikenakan Pajak Penghasilan.
· Modal yang dibutuhkan untuk mendirikan dan menjalankan CV tidak ditentukan, dapat besar maupun kecil sehingga bentuk badan usaha CV banyak dipilih oleh perusahaan kecil dan menengah.
b.       Kelemahan CV yaitu :

·  Apabila sekutu komanditer menjadi sekutu aktif maka tanggung jawabnya akan menjadi tanggung jawab pribadi sesuai dengan pasal 21 Kitab Undang-undang Hukum Dagang.
· Status hukum badan usaha CV adalah bukan badan hukum sehingga tidak banyak dipilih oleh pengusaha yang melakukan kegiatan usaha besar. Seperti kita ketahui bahwa untuk mengerjakan proyek-proyek besar dibutuhkan badan usaha yang statusnya badan hukum, yaitu P.T.
· CV tidak dapat menumpuk modal dengan jalan menghimpun modal dari para sekutunya. Berbeda dengan P.T. yang dapat menumpuk modal dengan jalan menghimpun modal dari para pemegang sahamnya.

2.4 
Pengertian Advertising
Advertising atau periklanan kata yang diambil dari bahasa latin “Advertere” yaitu berarti mengalihkan perhatian, dengan demikian periklanan adalah sesuatu yang dapat mengalihkan perhatian seseorang yang melihat (audience) suatu masyarakat terhadap sesuatu.
Definisi Periklanan (Advertising)

“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 produk jasa atau ide”. (Stanton 1993:186)

Dari definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa periklanan merupakan alat komunikasi tidak langsung dalam bentuk non personal baik lisan dan visual melalui media komunikasi masa yang intinya menarik perhatian para konsumen dengan tujuan meningkatkan penjualan barang jasa yang dibiayai oleh sponsor adapun penyajiannya merupakan message sponsor.

Definisi Periklanan (Advertising) yang dikemukakan oleh (Kotler 1993:414) adalah sebagai berikut :

“Advertising is any paid form non personal presentation & Promotion of idea, good or service by identified sponsor”

Atau diterjemahkan sebagai berikut :

“Periklanan (Advertisisng) merupakan segala bentuk peyajian dan promosi non personal dari ide-ide, barang dan jasa yang dilakukan lewat media bayaran dengan sponsor yang jelas”.

2.4.1 
Fungsi Periklanan

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 kotler adalah :

1. Reminder Buying, Yaitu bagi yang pernah membeli atau mencoba sebelumnya maka diingatkan untuk membeli kembali.

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

Fungsi pelaku Advertising  diantarnya 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 yang dismpaikan pada yang tidak seharusnya hingga pesan terbuang dengan percuma misalnya memasang iklan billboard besar untuk produk mobil mewah yang ditempatkan di kawasan pasar tradisional.

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

Fungsi periklanan ini menurut (Swasta 1996;246) :

1. Memberikan informasi

Dengan informasi yang diberikan oleh iklan maka para konsumen dapat mengenal suatu barang baik dari harganya, keunggulan serta kualitas yang diberikan. Oleh karena itu iklan dapat memberikan nilai tambah suatu barang.

2. Membujuk atau mempengaruhi

Dalam hal ini periklanan dapat secara langsung maupun tidak langsung membujuk para pembeli/konsumen potensial untuk melakukan pembelian dengan menyarankan bahwa produk kami lebih baik dari produk lainnya yang sejenis.

3. Menciptakan kesan

Dalam hal ini pemasang iklan selalu menginginkan kesan iklan yang berkelas atau sebaik-bainya misalnya menggunakan warna bentuk dan layout yang banyak diminati saat ini dan semenarik mungkin selain itu iklan dapat memberikan kesan kepada masyarakat untuk melakukan pembelian secara rasional dan ekonomis daripada nilai gengsinya.
4. Memuaskan keinginan 

Sebelum terjadinya proses pembelian, biasanya konsumen ingin terlebih dahulu mengetahui mutu kualitas barang serta harga produk jadi iklan merupakan suau alat yang dapat mencapai proses pertukaran yang paling memuaskan.

5. Merupakan alat komunikasi

Periklanan merupakan alat untuk mempertemukan antara penjual dan pembeli sehingga terciptaanya komunikasi dua arah untuk memenuhi keinginan mereka agar efektif dan efisien.

Misalnya iklan diberbagai media yang mencantumkan alamat yang harus dihubungi apabila tertarik pada produk tersebut. Dengan iklan semacam itu dapat memberikan kemungkinan kepada konsumen untuk menghubungi pihak yang bersangkutan dan terjadilah pembicaraan antara kedua belah pihak.

2.4.2 

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 (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. Mmeprkenalkan produk baru.

6. Menambah penjualan Industri.

7. Mencegah timbulnya barang-barang tiruan

8. Memperbaiki reputasi perusahaan dan memberikan pelayanan.

Dari beberapa tujuan periklanan (Aadvertising) diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa tujuan utama dari periklanan adalah untuk membujuk konsumen untuk membeli produk, memberikan pelayanan, mencegah adanya barang tiruan dan meningkatkan penjualan.

Tujuan dari periklanan tergantung kepada kepentingan perusahaan dalam menggunakan periklanan, tujuan atau sasaran periklanan yang umum adalah sebagai berikut :

1) Untuk menyampaikan informasi

· Memberitahukan pasar mengenai produk

· Menganjurkan cara penggunaan baru untuk produk tertentu

· Menjelaskan cara kerja suatu produk

· Memberikan citra perusahaan

2) Untuk membujuk

· Memilih merk tertentu

· Menganjurkan membeli merk tertentu 

· Mengubah persepsi konsumen tentang ciri-ciri merk tertentu

3) Untuk mengingatkan

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

· Mengingatkan konsumen dimana produk itu

· Menjaga agar pelanggan selalu ingat akan produk dan merk tersebut
4) Untuk pemantapan

Berusaha untuk meyakinkan para pembeli bahwa ia mengambil pilihan yang tepat.
2.4.3 
Sifat-Sifat Periklanan

Menurut Tjiptono (200;226) agar iklan dapat diterima dengan baik dan tidak memaksa maka iklan harus mempunyai sifat sebagai berikut:

1. Public Presentation

Adalah komunikasi yang sangat umum, iklan memungkinkan setiap orang menerima pesan yang sama tentang produk yang diiklankan.

2. Persuasiveness

Pesan iklan yang sama dapat diulang & untuk memantapkan penerimaan informasi.

3. Amplified Expressiveness

Iklan mampu mendramatisasi perusahaan & produknya melalui gambar dan suara untuk mengubah dan mempengaruhi perasaan khalayak.

4. Impesonality

Iklan tidak bersifat memaksa khlayak untuk memperhatikan dan menanggapi karena iklan merupakan suatu komunikasi yang monolog (satu arah).

2.4.4 
Media Periklanan

Dalam membuat iklan kita menghadapi serangan dari jalur-jalur 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 diiklankan tergantung produk yang bersangkutan dan juga dana dari perusahaannya sendiri. Jika anggaran dana dari perusahaan tersebut besar maka perusahaan tersebut bisa menggunakan berbagai macam media sebagai iklan.

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

1. Media Cetak

a. Surat Kabar
b. Majalah

2. Media Elektronik
a. Televisi
Televisi adalah sebuah metode yang paling populer untuk menyampaikan pesan-pesan bisnis keruang duduk dari banyak orang. Periklanan ditelevisi sangat hebat jika digunakan secara potensial dan akan menghabiskan banyak uang, juga merusak citra bisnis perusahaan yang bersangkutan jika digunakan secara tidak benar. Iklan di televisi kebanyakan berdurasi sekitar 30 detik, bahkan kurang dari itu tapi akan sangat berharga jika pesan yang disampaikan tepat. Dalam periklanan ditelevisi ada istilah detik yang vital. Setiap detik ditelevisi adalah penting dan harus digunakan secra 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

Periklanan di radio bisa sangat efektif dan memberikan hasil yang sangat menkjubka. Sama seperti bentuk media lainnya, dapat juga menjadi tempat pemborosan uang. Karena pada saat bekerja pada saat didengarkan maka fleksibilitasnya merupakan keuntungan yang luar biasa. Contohnya jika suatu acara penting disiarkan secara langsung maka radio dapat menyesuaikan program-program untuk memenuhi permintaan para pendengarnya.

Dengan menggunakan radio dalam arti memasang iklan maka benar-benar dapat menyerang. Dengan radio sama sekali tidak ada batasan kreativitas, radio tidak memiliki atau sangat terbatas anggaran-anggran untuk biaya produksi. Radio adalah teater dalam benak masyarakat hingga pendengar bebas untuk berimajinasi dalam hal ini iklan yang dibuat harus memiliki dampak karena pendengar radio bisanya memiliki aktivitas lain.

Dalam beriklan dengan media radio bisa dilakukan eksperimen dengan macam-macam metode periklanan yaitu periklanan normal, sponsor, telepon silang, baca langsung dan siaran ulang.

3. Media Luar Ruang

Billboard, baligho, poster, spanduk, umbul-umbul, balon raksasa.
4. Media Lini Bawah

a. Pameran berupa :

· General Fairs (Horizontal Fairs)

Pameran terhadap banyak macam komoditi.

· Spealized Show

Pameran hasil produk dari industri tertentu.

· Consumen Fairs

Pameran barang kebutuhan rumah tangga.

· Solo Exhibition

Pameran atas inisiatif seorang pengusaha produsen kelompok usaha atau pemerintah untuk mengadakan pameran poduksinya.

b. Direct mail

Surat kupon yang disebar media cetak, telepon, fax

c. Point Of Purchase Berupa display :

· Moire stand atau rak untuk buku

· Dumpes atau dump bint berupa gantungan makanan kaleng

· Dispenser pack atau display outdoor berupa tempat untuk barang kecil

· Display stand dan laser display untuk arloji

· Trade figure grafik-grafik

· Small poster berupa dispaly pintu jendela atau dinding

· Model Statis atau gerak
d. Merchandising Schenes

Potongan harga hadiah langsung dengan membawa potongan koran atau kupon yang langsung dapat ditukar hadiah.

Pemilihan media adalah mencari cara dengan biaya yang paling efektif untuk menyampaikan sejumlah pemberitahuan yang dkehendaki kepada pasar sasaran.

Faktor yang mempengaruhi pemilihan media sangat dipengaruhi olrh format, isi, serta struktur pesan tersebut sehingga menimbulkan tanggapan yang diinginkan yang dikenal dengan model AIDA yaitu : Awarenees atau Atention (Perhatian), interest (minat), Desire (keinginan), Action (tindakan).

Sehingga baanyak faktor yang dapat dikelompokan untuk mempengaruhi dalam pemilihan media dalam promosi melalui Advertising atau periklanan ini, seperti halnya yang dikemukakan oleh (Amstrong 2001:552) yang antara lain :

1. Reach atau jangkauan (R) yaitu seberapa besar jumlah audience yang dapat dijangkau oleh sebuah medium atau paking 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 mediaum 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 mediaum dalam mengkomunikasikan produk kepada konsumennya.

Selain faktor-faktor yang diuraikan diatas yang mempengaruhi media, maka ada hal lain yang dapat dilakukan yaitu menciptakan media, berikut langkah-langkah menciptakan media yaitu :

1.  Menentukan jangkauan, frekuensi dan dampak lain.

Pada dasarnya pemilihan media adalah mencari cara dengan biaya paling efektif utnuk menyampaikan sejumlah pemberitahuan yang dikehendaki kepada pasar sasaran.

Pengaruh pemberitahuan iklan terhadap kesadaran khalayak sasaran tergantung kepada jangkauan, frekuensi dan dampak iklan.
2. Memilih antara jenis-jenis media.
Perencana media menjatuhkan pilihannya untuk memakai media tertentu berdasarkan beberapa variabel yaitu :

· Kebiasaan media yang disenangi oleh khalayak ramai. Misalnya radio dan televisi adalah media yang paling efektif untuk menarik para remaja.
· Produk
· Pesan
· Iklan di Televisi memerlukan biaya sangat mahal.
3. Memilih warna media khusus.

Memilih media khusus yang memakai biaya paling efektif. Kriteria untuk memilih, diantaranya :

· Harus sesuai dengan  kualitas khalayak
· Nilai pemberitahuan harus disesuaikan probabilitas perhatian khalayak.
· Pemberitahuan harus disesuaikan dengan kualitas editorial (prestise dan kepercayaan).

4. Menentukan saat pemakaian media, yaiu melakukan penjadualan makro dan mikro

· Penjadualan makro yaitu memutuskan cara untuk menyusun jadual periklanan sepanjang tahun, sesuai dengan musim ramalan perkembangan ekonomi. Misalnya puncak penjualan produk jatuh pada bulan Desember dan lesu pada bulan maret.
· Penjadualan mikro yaitu alokasi pemebritahuan periklanan selama periode jangka pendek untuk mendapatkan dampak yang maksimum.
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