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ABSTRAK

M. Khoirul Ibad, B06207057, 2011. Perencanaan Komunikasi Marketing lklian
Tabloid Posmo. Skripsi Program Studi Ilmu Komunikasi Fakultas
Dakwah IAIN Sunan Ampel Surabaya.

Kata Kunci : Perencanaan Komunikasi, Marketing Iklan, Tabloid Posmo.

Terdapat fokus penelitian yang hendak dikaji dalam skripsi ini, Yaitu,
Bagaimana strategi perencanaan komunikasi marketing iklan tabloid posmo?

Untuk mengungkap persoalan tersebut secara menyeluruh dan mendalam,
dalam penelitian ini digunakanlah metode deskriptif kualitatif yang berguna untuk
memberikan fakta dan data menegenai strategi perencanaan komunikasi
marketing iklan tabloid posmo, dan sumber datanya menggunakan purposive
sampling dan snowball sampling dalam menentukan siapa informan yang
potensial dan bersedia untuk diwawancarai, dan teknik pengumpulan datanya
menggunakan interview, observasi dan dokumentasi. Kemudian data tersebut
dianalisis dengan teknik analisis domain dan teknik pemeriksaan keabsahan
datanya menggunakan teknik Triangulasi, serta didukung dengan dasar
pemikiran teori Victor H. Vroom yang di kenal dengan teori harapan.

Dari hasil penelitian ini ditemukan bahwa Strategi perencanaan yang
dilakukan oleh kebanyakan marketing iklan tabloid posmo dalam mencari klien
baru mempunyai beberapa tahapan, meliputi: perfama, menentukan tujuan,
apakah mencari pengiklan baru atau mempertahankan pengiklan lama. Kedua,
menyusun strategi sesuai dengan tujuan, Ketiga, aksi, hal tersebut berkaitan
dengan pola komunikasi yang digunakan, yakni komunikasi persuasive, Keempat,
pada tahap ini marketing iklan tabloid posmo melakukan evaluasi yang kemudian
melobi kembali klien yang sudah tercantum di agenda kerja atau melakukan
pendekatan dengan klien baru.

Bertitik tolak dari penelitian ini, beberapa saran yang diperkirakan dapat
dijadikan bahan pertimbangan dalam menyusun strategi perencanaan komunikasi
marketing iklan yang lebih baik, dengan harapan mendapatkan marketing iklan
tabloid posmo mendapatkan iklan yang lebih banyak dari hari-hari sebelumnya,
adalah (1) apabila membuat strategi perencanaan komunikasi maka harus
memiliki tujuan yang jelas, (2) Diharapkan marketing iklan tabloid posmo lebih
menggali potensi yang dimilikinya untuk dijadikan strategi tersendiri dalam
mencari iklan, (3) Marketing iklan tabloid posmo harus lebih banyak melakukan
aksi dari pada menyia-nyiakan waktu yang ada, (4) Marketing Iklan tabloid
posmo sesekali harus melakukan pengontrolan atau pngukuran terhadap apa yang
sudah dikerjakan sebelumnya, (5) Marketing iklan tabloid posmo harus
melakukan evaluasi terus menerus untuk meminimalisir kegagalan sebelumnya.
Hal diatas dilakukan dengan harapan marketing iklan tabloid posmo dapat
memperoleh iklan yang lebih banyak lagi.
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BABI

PENDAHULUAN

A. Konteks Penelitian

Perkembangan media massa saat ini tidak bisa terlepas dari peran
sebuah iklan, baik iklan produk, jasa, maupun iklan berupa pencitraan diri
seseorang. Hubungan antara media massa dalam dunia periklanan adalah
saling menguntungkan antara yang satu dengan yang lainnya.

Dalam kehidupan sosial suatu masyarakat dalam memenuhi kebutuhan
sehari-harinya dibutuhkan komunikasi. Dengan komunikasi memungkinkan
dari satu individu untuk mendapatkan barang atau jasa lainnya untuk
memenuhi kebutuhannya. Konsep inilah yang dikembangkan dan menjadi
konsep untuk lahirnya promosi yang dikenal dengan istilah komunikasi
pemasaran.

Perkembangan metode pemasaran sangat mengedepankan terciptanya
suatu komunikasi yang baik. Dengan adanya komunikasi yang baik, maka
diharapkan dapat menarik konsumen dan selanjutnya membeli produk yang
telah ditawarkan. Promosi adalah faktor penting yang perlu diperhatikan
dalam proses pemasaran. Persaingan antar produk di pasaran mendorong
produsen gencar untuk berpromosi untuk dapat menarik perhatian konsumen.
Promosi dapat dilakukan melalui berbagai cara, antara lain: melalui promosi

penjualan, publisitas umum, penjualan pribadi, dan periklanan. Promosi



melalui media periklanan di anggap sangat efisien karena mempunyai daya
bujuk (persuasif) yang kuat bagi khalayak.

Seperti yang dikatakan Burhan Bungin: Para copywriter lebih percaya
bahwa iklan yang besar dengan pencitraan yang kuat, karena akan lebih besar
kekuatannya mempengaruhi pemirsa. Apalagi kalau pencitraan itu dilakukan
melalui konstruksi sosial, walaupun realitas itu sifatnya semu. Hal ini adalah
sebagian contoh dari upaya teknologi menciptakan “theater of mind” dalam
kognisi masyarakat. Ketika pencitraan itu dimaknakan oleh pemirsa
sebagaimana kemauan copywriter, maka sesungguhnya terjadi kesadaran
semu terhadap realitas semu yang digambarkan dalam iklan sebagai suatu
hiperrealitas (pseudo reality) atau realitas visual 2

Seperti yang diketahui bahwa pengaruh dari media massa sangat kuat
dalam mempengaruhi masyarakat secara psikologis. Media massa dalam hal
ini harus cermat dan inovatif dalam menayangkan iklan, karena apabila iklan
yang ditayangkan pengemasannya kurang menarik maka masyarakat pun
tidak akan tertarik dengan produk atau jasa yang ditawarkan. Hal tersebut
disebabkan oleh semakin pintar dan kritisnya masyarakat sekarang. Untuk itu
iklan yang akan dibuat dan ditayangkan harus berisi informasi yang jelas
tentang keunggulan dari produk atau jasa tersebut dengan produk atau jasa

sejenis, karena tujuan akhir dari iklan tersebut yakni memberikan masukan

2 Burhan Bungin, Pornomedia, Sosilogi Media Konstruksi Sosial Teknologi ( Jakarta:
Kencana, 2005), him. 103.



yang berupa informasi kepada masyarakat untuk berbuat sesuatu sesuai
dengan yang di iklankan.?

Periklanan akhir-akhir ini mendapat sorotan tajam semenjak aspek
informasi menjadi bagian penting dalam dunia bisnis, kegiatan periklanan
yang efektif dipandang mampu mempengaruhi kecenderungan mengkonsumsi
dalam masyarakat. Periklanan yang efektif akan mengubah pengetahuan
publik mengenai ketersediaan dan karakteristik beberapa produk atau jasa,
elastisitas permintaan produk atau jasa akan sangat dipengaruhi oleh aktivitas
periklanan.

Setelah melihat keadaan pada saat itu kemudian para staf Jawa Pos
Group menerbitkan tabloid posmo. Pada saat tabloid posmo muncul kondisi
perekonomian dan kepercayaan masyarakat indonesia terhadap pemerintahan
pudar, posmo hadir di tengah-tengah masyarakat untuk memberikan jawaban
dan solusi ketidakpastian hal tersebut. Penerbitan tabloid Posmo juga
dimaksudkan untuk meneruskan perjuangan dakwah sunan kali jaga, yang
berdakwah dengan menggunakan lagam-lagam jawa. Di samping itu, tabloid
posmo diharapkan mampu menjadi jembatan dari kalangan spiritualis, agamis
dan aliran kepercayaan yang saat itu tidak mendapat tempat dan kurangnya

perhatian dari pemerintah tentang budaya asli.

} Deddy Mulyana, Nuansa-nuansa komunikasi ( Bandung: PT Remaja Rosdakarya, cet 1,
1999), him. 157.



Di dalam mewujudkan eksistensinya tabloid posmo melandaskan visi
dan misi dari sunan kali jaga yang berupaya semaksimal mungkin untuk
menyajikan berbagai informasi realigus aktual dan terjadi di masyarakat yang
berisi tentang nilai-nilai dakwah yang bersifat universal, mendidik dan
menghibur tanpa menghilangkan esensi dari nilai-nilai dakwah itu sendiri.*

Tabloid Posmo sendiri didirikan pada tanggal 15 Maret 1999 yang
pada saat itu masyarakat sudah merasa jenuh dengan berita-berita politik. Ide
mendirikan posmo bermula dari sebuah buku Posmodernisme. Berawal dari
itulah yang memacu untuk membangun posmo. Setelah produk yang berupa
tabloid posmo diluncurkan, ternyata sambutan masyarakat luar biasa.
Akhirnya, isi tabloid posmo lebih di arahkan kepada suasana batin, spiritual,
ritual, dan religius (keagamaan). Setelah di arahkan ke sana, ternyata
mendapat respon bagus dari tahun ke tahun. °

Oplah tabloid posmo secara keseluruhan mencapai 189.500 eksemplar,
yang meliputi Jawa Timur sebanyak 73.905 eksemplar, Jawa Tengah
sebanyak 60.640 eksemplar, DKI- JABAR 20.845 eksemplar, Luar negeri,
seperti Malaysia 1.500, Singapura 500, Hongkong 1.000, Philipina 500,

Suriname 500, jadi untuk luar negeri mencapai 4.000 eksemplar.

* Sumber: Wawancara dengan Bapak Koesmoko (staf redaksi tabloid Posmo), pada tanggal
12 April 2011.

® Sumber: Wawancara dengan Bapak Ngariono (staf redaksi tabloid Posmo), pada tanggal 12
April 2011.



Untuk menampung aspirasi pembaca, Posmo telah membuka rubrik
kontak. Rubrik kontak inilah yang menjadi wadah dan uneg-uneg bagi
pembaca. Apapun isi dari surat yang dikirim pembaca selalu dimuat, baik itu
berupa saran, cacian, kritik atau ide dalam penataan rubrikasi. Hal tersebut
dilakukan guna meningkatkan kinerja managemen tabloid pomo.®

Dalam upaya perbaikan produk, staf redaksi terus melakukan berbagai
perubahan rubrikasi. Bahkan hampir 45 persen rubrikasi merupakan
permintaan atau ide dari pembaca. Hal tersebut sebagai upaya penyerapan
aspirasi dari masyarakat (pembaca) setia posmo. Upaya lainnya adalah
membuat polling pembaca berkaitan dengan isi maupun rubrikasi yang disuka
atau yang sudah tidak disuka pembaca. Hal tersebut dilakukan diharapkan
pembaca setia posmo tetap menjadikan tabloid posmo sebagai bacaannya.

Dari berdirinya tabloid posmo hingga sekarang tabloid posmo tetap
eksis karena berkat kerja keras dan kegigihan para staf jajaran pegawai Graha
Posmo baik yang terlibat secara langsung atau tidak langsung dan semua itu
juga di dukung dengan adanya iklan yang tidak pernah sepi. Hal tersebut di
buktikan pada waktu analisis SWOT yang diadakan pada tanggal 22 desember
2010, memperlihatkan bahwa perolehan iklan di tabloid posmo mengalami

kenaikan iklan sebesar 4 % dari target iklan pada tahun 2010.’

® Sumber: Wawancara dengan Bapak Mufid (staf redaksi tabloid posmo), pada tanggal 14
April 2011.

7 Sumber: Wawancara dengan Bapak Misbach (selaku manager iklan tabloid posmo), pada
tanggal 14 April 2011.



Target pasar tabloid posmo sendiri adalah masyarakat agamis, Jawa
sentris, kalangan agamawan, budayawan, sejarawan serta akademisi. Tabloid
posmo berisi 48 halaman dengan berbagai rubrik andalanyang meliputi
laporan utama, posmonita, posmo religius.

Hal yang menarik dari marketing iklan tabloid posmo adalah iklan
yang dicari kabanyakan berasal dari hal-hal yang berhubungan dengan
metafisika atau keilmuan. Salah satu pengiklan tabloid posmo adalah ki Roso
dengan materi keilmuan. Efek dari beriklan di tabloid posmo sendiri adalah
cukup bervariatif, hal tersebut di dasarkan atas apa isi dari yang di iklankan
itu sendiri dan seberapa sering iklan tersebut ditayangkan. Apabila iklan
tersebut sering ditayangkan di tabloid posmo maka kemungkinan besar
pembaca tabloid posmo dan khalayak massa pada umumnya tahu dan
mengenal akan produk atau jasa tersebut.

Dengan hadirnya iklan di tabloid posmo di setiap edisinya menjadi
keuntungan sendiri bagi perusahaan, Kkarena selain dapat menekan
pengeluaran perusahaan yang digunakan untuk biaya cetak tabloid posmo dan
juga untuk gaji karyawan sendiri, juga sebagai tolak ukur sejauh mana nilai
jual tabloid posmo sendiri dimata khalayak massa.

B. Fokus Penelitian

Berdasarkan pada konteks penelitian di atas, maka fokus penelitian
dalam penelitian ini adalah Bagaimana strategi perencanaan komunikasi
marketing iklan tabloid Posmo dalam mencari iklan dan mempertahankan

pengiklan sebelumnya ?



C. Tujuan Penelitian
Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah untuk
mengetahui dan menjelaskan serta mendeskripsikan tahap-tahap perencanaan
komunikasi marketing iklan tabloid Posmo.
D. Manfaat Penelitian
Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah :
1. Secara Teoritis
Secara teoritis, penelitian ini diharapkan bermanfaat bagi
pengembangan disiplin ilmu komunikasi serta dapat menjadi wacana baru
bagi konsentrasi Advertising.
2. Secara Akademis
Penelitian ini mencoba untuk memberikan kontribusi berupa
pemikiran dan temuan-temuan empirik mengenai strategi perencanaan
komunikasi khususnya dalam bidang periklanan sehingga nantinya
diharapkan dapat dijadikan referensi bagi peneliti lain dalam melakukan
penelitian sejenis.
3. Secara Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan maupun rujukan
khususnya bagi marketing iklan tabloid posmo dan marketing iklan pada
umumnya untuk lebih kreatif dan inovatif dalam menyusun strategi

perencanaan komunikasi yang tepat guna.
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mengambil contoh penelitian lain dengan judul “ Strategi Humas Badan
Perpustakaan Propinsi Jawa Timur Dalam Mengembangkan Minat dan
Budaya Membaca Masyarakat Kota Surabaya”, yang di teliti oleh Dewi
Rachmawati, pada tahun 2008.° Dalam penelitian tersebut memiliki
persamaan dengan penelitian ini, yaitu memiliki tujuan yang sama mengenai
bagaimana perencanaan komunikasi kepada khalayak dalam mencapai sesuatu
yang diinginkan. Sedangkan perbedaannya adalah dari penelitian tersebut
lebih menekankan pada himbauan akan minat dan budaya baca, sedangkan
dalam penelitian ini menekankan pada bagaimana caranya meningkatkan
target iklan di tabloid posmo. Kemudian peneliti menambah rujukan lagi dari
penelitian yang sudah dilakukan oleh Siti Khoirunnisa, pada tahun 2003, yang
membahas tentang “Perencanaan Strategi Usaha Dagang (Rachma Busana)
Dalam Pengembangan Dakwah Di Klangon Bojonegoro”. '® Persamaan dari
penelitian tersebut dengan penelitian ini adalah memiliki tujuan yang sama
yakni sebagai media dakwah islam. Sedangkan perbedaannya adalah Dalam
penelitian tersebut sasarannya adalah kelompok dharma wanita dan anggota
pkk, sedangkan dalam penelitian ini target pasarmnya lebih umum dan

bervariatif.Sebagaimana yang di gambarkan dalam tabel di bawah ini.

® Dewi Rachmawati, Strategi Humas Badan Perpustakaan Propinsi Jawa Timur Dalam
Mengembangkan Minat dan Budaya Membaca Masyarakat Kota Surabaya ( Skripsi : 2008).

® Siti Khoirunnisa, Perencanaan Strategi Usaha Dagang (Rachma Busana) Dalam
Pengembangan Dakwah Di Klangon Bojonegoro ( Skripsi : 2003).



Tabel 1.1

Matriks Penelitian Terdahulu

10

Nama Judul Jenis Tahun Metode Hasil Tujuan Perbedaan
Peneliti Penelitian Karya | Penelitian | Penelitian | Temuan Penelitian
Penelitian
Muhammad | Strategi Skripsi | 2009 Deskriptif | Dengan untuk Dalam
Ayyub Marketing Kualitatif | media mengetahui | penelitian
Public elektronik dan tersebut lebih
Relation dan  cetak | menjelaskan | menekankan
pada Dealer kinerja hambatan pada penjualan
Ezyload marketing | apa saja | produk  atau
Surabaya Public yang barang
Dalam Relation dialami sedangkan
Meningkatk menjadi marketing | dalam
an Target lebih efektif | public penelitian
Penjualan relation PT | kami  berupa
Ezyloooad | pelayanan jasa
Surabaya iklan di tabloid
dalam posmo
meningkatk
an
penjualan
Dewi Strategi Skripsi | 2008 Deskriptif | Bagian Untuk Dari penelitian
Rachmawati | Humas Kualitatif | humas memahami | tersebut lebih
Badan perpustakaa | strategi menekankan
Perpustakaa n propinsi | humas pada himbauan
n Propinsi JATIM badan akan minat dan
Jawa Timur belum bisa | perpustakaa | budaya baca,
Dalam meningkatk | n propinsi | sedangkan
Mengemban an  minat | jatim dalam | dalam
gkan Minat dan budaya | meningkatk | penelitian
dan Budaya baca an minat | kami
Membaca masyarakat | dan budaya | menekankan
Masyarakat surabaya baca pada
Kota masyarakat | peningkatan
Surabaya kota target iklan di
surabaya tabloid posmo
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Siti
Khoirunnisa

Perencanaa
n Strategi
Usaha
Dagang
(Rachma
Busana)
Dalam
Pengemban
gan

Dakwah Di
Klangon
Bojonegoro

Skripsi

2003

Deskriptif
Kualitatif

Perencanaan
strategi
yang
dilakukan
UD Rachma
Busana
dengan
sasaran
dharma
wanita dan
anggota pkk
kurang
efektif
dalam
pengemban
gan dakwah
islam
karena
kurangnya
dana  jadi
terhenti.

Untuk
mengetahui
perencanaan
strategi dan
pengemban
gan dakwah
dalam
rangka
menyebarka
n syariat
islam

Dalam
penelitian
tersebut
sasarannya
adalah
kelompok
dharma wanita
dan  anggota
pkk,
sedangkan
dalam
penelitian
kami target
pasarnya lebih
umum dan
bervariatif

F. Definisi Konsep

Batasan definisi konsep dapat digunakan untuk mengontrol ruang

kajian atau pembahasan penelitian agar tidak terjadi ambiguitas terhadap

permasalahan penelitian dan tidak terjadi kesalahan dalam memahami

pemakaian istilah yang terdapat pada judul penelitian ini, yaitu: ”Perencanaan

Komunikasi Marketing Iklan Tabloid Posmo”.

1.

Perencanaan Komunikasi

Perencanaan adalah pernyataan tertulis mengenai segala sesuatu yang

akan atau yang harus dilakukan. Sifat perencanaan selalu berorientasi ke masa
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yang akan datang (future oriented). Perencanaan komunikasi sendiri adalah
pernyataan tertulis mengenai serangkaian tindakan tentang bagaimana suatu
kegiatan komunikasi akan atau harus dilakukan agar mencapai perubahan
perilaku sesuai dengan yang diinginkan.''

Perencanaan Komunikasi merupakan hal mendasar yang diperlukan
dalam suatu kegiatan komunikasi sosial, utamanya untuk memperkenalkan
atau memasarkan produk atau jasa. Setelah memahami proses perencanaan
dan elemen-elemen komunikasi dalam suatu organisasi, dapat ditemukan
beberapa hal yang dapat merupakan masalah dalam perencanaan komunikasi
dan perencanaan komunikasi harus cermat dan tepat dalam menentukan siapa
yang berbicara, apa yang di bicarakan, pada siapa pesan tersebut di tujukan,
serta melalui apa pesan tersebut disampaikan.'

Dalam perencanaan komunikasi mempunyai (4) elemen utama
Perencanaan, yaitu :

a) Tujuan (Objective). Kondisi masa depan yang akan dicapai.

b) Aksi (Action). Serangkaian kegiatan yang yang dilakukan
untuk mencapai tujuan.

c) Sumber Daya (Resouces). Hal-hal yang dibutuhkan dalam
melaksakan aksi.

d) Pelaksanaan (Implementation). Tata cara dan arah pelaksanaan

kegiatan.

1 massofa.wordpress.com/2008/04/1 6/tahapan-dalam-perencanaan-komunikasi.

2 Wahyudi R.O.B, Modul Perencanaan dan Pengelolaan Komunikasi ( Surabaya: Program
Pasca Sarjana Magister Ilmu Komunikasi Universitas Dr. Soetomo, 2010 ).
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Pada proses perencanaan tersebut, dampak ataupun akibat yang
dihasilkan sangat bergantung pada ke-empat elemen perencanaan. Dalam
proses perencanaan tersebut, peran komunikasi merupakan ketrampilan
penting yang harus dimiliki oleh para marketing. Karenanya dapat dikatakan
pula bahwa perencanaan komunikasi meliputi fungsi-fungsi manajemen ,
yaitu :

a) Merencanakan (Planning).
b) Mengadakan (Organizing).
¢) Mengutamakan (Leading).
d) Mengawasi (Controlling).
Elemen-elemen yang terdapat dalam komunikasi adalah:

a) Komunikator :Orang yang menyampaikan pesan

b) Pesan : Ide atau informasi yang disampaikan
¢) Media : Sarana komunikasi
d) Komunikan : Audience, pihak yang menerima pesan

e) Umpan Balik : Respon dari komunikan terhadap pesan yang
diterimanya
Pada dasarnya masalah perencanaan komunikasi dan juga kebijakan
komunikasi adalah bahwa informasi dapat dikelola sebagai suatu komoditi

(modal)."

13 Santoso Hamijoyo, Hand Out, Mata Kuliah Perencanaan Komunikasi ( Program Pasca
Sarjana Unitomo Surabaya, 2005), him. 5.
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2. Marketing Iklan

Marketing adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana individu
dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan
menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain.
Definisi ini berdasarkan pada konsep inti, yaitu : kebutuhan, keinginan dan
permintaan, produk, nilai, biaya dan kepuasan, pertukaran, transaksi dan
hubungan pasar, pemasaran dan pemasar. Adapun tujuan pemasaran adalah
mengenal dan memahami pelanggan sedemikian rupa sehingga produk atau
jasa yang di tawarkan cocok dengan kebutuhan konsumen atau target pasar.
Idealnya pemasaran menyebabkan konsumen siap membeli atau
menggunakan jasa yang ditawarkan. Sedangkan proses pemasaran terdiri dari
analisa peluang pasar, meneliti dan memilih pasar sasaran, merancang strategi
pemasaran, merancang program pemasaran, dan mengorganisir, melaksanakan
serta mengawasi usaha pemasaran. Strategi pemasaran adalah serangkaian
tindakan terpadu menuju keunggulan kompetitif yang berkelanjutan.

Sedangkan Pengertian iklan secara komprehensif adalah “semua
bentuk aktivitas untuk menghadirkan dan mempromosikan ide, barang, atau
jasa secara nonpersonal yang dibayar oleh sponsor tertentu melalui suatu
media."* Sedangkan menurut Trisno Yuwono iklan adalah berita pesanan yang
ditujukan kepada umum tentang produk atau jasa yang ditawarkan.'> Iklan

merupakan media informasi yang dibuat sedemikian rupa agar dapat menarik

' Rhenald Kasali, Manajemen Periklanan (Jakarta: Pustaka Grafiti, 1995), him. 9.
 Trisno Yuwono & Pius Abdullah, Kamus Lengkap Bahasa Indonesia Praktis, ( Surabaya:
Arkola, 1994), him. 186.
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minat khalayak, orisinal, serta memiliki karakteristik tertentu dan persuasif
sehingga para konsumen atau khalayak secara suka rela terdorong untuk
melakukan sesuatu tindakan sesuai dengan yang diinginkan pengiklan.'®Jadi
marketing iklan bisa dibilang suatu pekerjaan yang bertujuan untuk
menawarkan jasa iklan kepada pihak-pihak yang dianggap membutuhkan
promosi akan suatu barang atau jasa yang dimilikinya.
3. Tabloid Posmo

Tabloid adalah surat kabar mingguan berukuran kecil dengan berita
singkat dan bergambar.'” Sedangkan nama Posmo di ambil dari kata
posmodernisme yang artinya masa peralihan atau transisi, dan tabloid Posmo
sendiri adalah bacaan yang terbit setiap seminggu sekali yang mempunyai
rubrik tentang hal-hal metafisika dan alternatif herbal. Tabloid posmo
didirikan oleh PT. Ubede Media Adhiwarta kelompok berlian PT. Jawa Pos
Group.

Untuk rubrik andalan tabloid posmo sebagai berikut:

a) Laporan Utama : Liputan peristiwa terbaru di Nusantara,

politik, Mistik.

b) Kedai Sufi : Kisah Sufi, Teladan, Mati Suri,
Konsultasi Sufi.
¢) Posmonita : Kesehatan Wanita, Primbon, Obat

Tradisional, Horoskop Jawa.

'S Frank Jefkins, Periklanan ( Jakarta: Erlangga, 1997). him. 18.
7 “Ibid”, Trisno Yuwono & Pius Abdullah,......... ,hlm. 406.
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d) Posmo Religius  : Suluk, Tarekat, Pencerahan, Pengobatan
Sufi, Jejak Nabi.

e) Kafan : Kabar dari alam fanah atau gaib.

f) Posmo Trend : Mengupas masalah-masalah yang lagi

ngetrend atau lagi buming di masyarakat.

Target pasar tabloid posmo sendiri adalah masyarakat agamis, Jawa
sentris, kalangan agamawan, budayawan, sejarawan serta akademisi dan
tabloid Posmo merupakan bagian dari PT Jawa Pos Group kelompok Berlian
dengan penerbit PT. Ubede Media Adhiwarta, dengan alamat di JI. Gayung
Kebonsari No. 16 Surabaya. Tabloid posmo berisi 48 halaman yang terdiri
atas rubrik andalan dan alternatif herbal serta iklan.

Oplah tabloid posmo secara keseluruhan mencapai 189.500 eksemplar,
yang meliputi Jawa Timur sebanyak 73.905 eksemplar, Jawa Tengah
sebanyak 60.640 eksemplar, DKI- JABAR 20.845 eksemplar, Luar negeri,
seperti Malaysia 1.500, Singapura 500, Hongkong 1.000, Philipina 500,
Suriname 500, untuk luar negeri mencapai 4.000 eksemplar.

. Kerangka Pikir Penelitian

Penelitian ini juga tidak lepas dengan adanya teori sebagai penghantar
dari pada tema penelitian ini supaya ada landasannya dan terbukti
kebenarannya.

Dalam penelitian kali ini, peneliti menggunakan kerangka pikir

penelitian sebagai berikut:
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Bagan 1. 1

Kerangka Pikir Penelitian

Perencanaan Komunikasi |,
Marketing Iklan

SDM (MAN)

A 4
Tujuan (Objective)

A

Strategi (Strategy)

y

Aksi ( Actions)

Kontrol atau Pengukuran

A

P Evaluasi

Bagan di atas digunakan untuk mempermudah menemukan stick
holder yang terpenting dalam penelitian ini. Adapun teori yang digunakan
sebagai pedoman dalam penelitian ini adalah Teori Defisiensi Motivasi
dimana teori ini paling lazim mengenai motivasi merujuk kepada kebutuhan
atau harapan sebagai kekuatan pendorong perilaku manusia. Suatu kebutuhan

adalah sesuatu yang penting, tidak terhindarkan, untuk memenuhi suatu
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kondisi. Istilah kebutuhan juga digunakan untuk merujuk kepada kekurangan
sesuatu. Jadi kebutuhan adalah sesuatu yang kurang yang harus dipenuhi.'®

Kebutuhan-kebutuhan ini menurut Maslow, berkembang dalam suatu
urutan hierarkis dengan kebutuhan fisiologis merupakan kebutuhan paling
kuat (prepotent) hingga terpuaskan. Kebutuhan ini mempunyai pengaruh atas
kebutuhan-kebutuhan lainnya selama kebutuhan tersebut tidak terpenuhi.
Misalnya, akan sulit, meskipun bukan berarti tidak mungkin, untuk
memberikan perhatian kepada penghematan bagi masa depan ketika anda
merasakan rasa lapar yang hebat. Jadi kebutuhan fisiologis menuntut
pemenuhan sebelum semua kebutuhan lainnya.

Strategi perencanaan komunikasi marketing iklan tabloid posmo
dalam hal ini merujuk pada pemilihan antara berbagai alternatif tindakan yang
di dalamnya melibatkan pula kegiatan analisis terhadap masa lampau, masa
kini dan masa akan datang dan juga meliputi penetapan tujuan dan sasaran
bagi daerah yang bersangkutan. Perencanaan sebagai suatu proses yang terus
berputar, di dalamnya melibatkan serangkaian aktivitas yang didesain untuk
menghubungkan antara rumusan kebijakan atau tujuan dengan desain dari
berbagai tindakan dan program.

Dengan adanya perencanaan komunikasi marketing iklan yang matang
dan disertai evaluasi diharapkan pemasang iklan tabloid posmo semakin

meningkat dan pemasang iklan pun juga merasakan keuntungan tersendiri

'8 R. Wayne Pace Don F Faules, Komunikasi organisasi (Bandung: PT Rosda Karya, 1998),
him. 120.
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setelah beriklan di tabloid posmo baik secara langsung maupun tidak
langsung.
H. Metode Penelitian
Adapun pembahasan tentang metode penelitian ini meliputi:

1. Pendekatan dan Jenis Penelitian

Dalam penelitian ini penulis menggunakan pendekatan kualitatif, yaitu
memusatkan perhatian pada prinsip-prisip umum yang mendasari perwujudan
sebuah makna dari gejala-gejala sosial di dalam masyarakat.'®

Sedangkan jenis penelitian yang akan digunakan oleh peneliti dalam
penelitian ini adalah jenis penelitian deskriptif. Penelitian deskriptif
merupakan penelitian yang dimaksudkan untuk mengumpulkan informasi
menegnai status gejala yan ada, yaitu keadaan gejala menurut apa adanya saat
penelitian dilakukan.?

Dengan demikian, penelitian kualitatif deskriptif merupakan metode
penelitian yang mencoba untuk memberikan gambaran dan memaparkan
secara analitik suatu keadaan yang menjadi fokus penelitian, sehingga metode
penelitian yang digunakan ini layak untuk mengetahui strategi perencanaan
komunikasi marketing iklan tabloid posmo.

2. Subyek, Obyek dan lokasi Penelitian
a) Subyek

Subyek dari penelitian ini adalah manajemen tabloid posmo.

' Burhan Bungin, Sosiologi Komunikasi ( Jakarta: Kencana, 2008 ), him. 302.
20 Suharsimi Arikunto, Manajemen Penelitian, Cet. Ke-7, (Jakarta: PT. Rineka Cipta, 2005),
him. 234.
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b) Obyek
Obyek dari penelitian ini adalah marketing iklan tabloid posmo.
¢) Lokasi Penelitian
Alamat Kantor Pusat : JI Gayung Kebonsari no 16 Surabaya. JATIM
Telepon :(031) 8290955, 8291004
Fax : 031 8290874
3. Jenis Data, Sumber Data dan Teknik Pengumpulan Data
a. Jenis Data
Dalam penelitian ini digunakan dua jenis data, yaitu:
1) Jenis Data Primer
Jenis data primer adalah jenis data penelitian yang diperoleh secara
langsung dari sumber asli (tidak melalui media perantara) yang secara khusus
dikumpulkan oleh peneliti untuk menjawab fokus penelitian.?’ Jadi yang
menjadi data primer dalam penelitian ini adalah strategi perencanaan
komunikasi marketing iklan tabloid posmo.
2) Jenis Data Sekunder
Jenis data sekunder yaitu jenis data penelitian yang diperoleh peneliti
secara tidak langsung melalui media perantar.a (dicatat pihak lain), umumnya
berupa bukti, catatan atau laporan historis yang tersusun dalam bentuk arsip
atau dokumen. Yang menjadi data sekunder dalam penelitian ini adalah

mengenai latar belakang tabloid posmo, rubrik tabloid posmo, distribusi

2! Rosady Ruslan, Metode Penelitian Public Relation Dan Komunikasi ( Jakarta: Raja
Grafindo Persada, Ed. 1, Cet. 3, 2006), him. 260.
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tabloid posmo, target market tabloid posmo, daftar harga iklan tabloid posmo,
dan profil tabloid posmo sendiri.
b. Sumber Data

Dalam penelitian ini, teknik sampling yang digunakan adalah
purposive sampling, dan snowball sampling. Seperti telah dikemukakan
bahwa, purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel sumber data
dengan pertimbangan tertentu.”? Pertimbangan tertentu tersebut, misalnya
orang tersebut yang dianggap paling tahu tentang apa yang diharapkan, atau
mungkin dia sebagai penguasa sehingga akan memudahkan peneliti
menjelajahi obyek atau situasi sosial yang diteliti. Jadi obyek yang tepat
adalah marketing iklan tabloid posmo.

Sedangkan snowball sampling adalah teknik pengambilan sampel
sumber data, yang pada awalnya jumlahnya sedikit, lama- lama menjadi besar.
Hal ini dilakukan karena dari jumlah sumber data yang sedikit itu, belum
mampu memberikan data yang memuaskan, sehingga perlu mencari orang
lain lagi yang bisa menjadi sumber data.

Sementara itu, untuk mempermudah peneliti dalam mencari informasi
tentang penelitian ini, maka peneliti menggunakan pedoman wawancara
sebagai berikut;

1. Bagaimana strategi perencanaan komunikasi marketing iklan tabloid

posmo?

2 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R & D, Cet. Ke-6, (Bandung: CV.
Alfabet, 2009). Him. 218- 219.
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2. Bagaimana tahapan-tahapan perencanaan komunikasi marketing iklan
tabloid posmo?
3. Apa pengaruhnya menggunakan strategi perencanaan komunikasi
dalam marketing iklan tabloid posmo?
4. Apa saja kendala yang menghambat dalam mencari pemasang iklan
di tabloid posmo?
5. Apa yang anda lakukan pada saat target anda kurang memenuhi target
iklan?
6. Apa saja rubrik tabloid posmo?
7. Dimana saja ditribusi tabloid posmo?
8. Siapa saja pembaca tabloid posmo?
9. Siapa saja target market tabloid posmo?
10. Bagaimana struktur organisasi di tabloid posmo?
11. Bagaimana menentukan tarif harga iklan tabloid posmo?
12. Iklan apa saja yang cocok beriklan di tabloid posmo?
¢. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data adalah cara-cara yang dapat digunakan oleh
peneliti untuk mengumpulkan data.? Sedang instrument pengumpulan data
adalah alat bantu yang dipilih dan digunakan oleh peneliti dalam kegiatannya
mengumpulkan data agar kegiatan tersebut menjadi sistematis yaitu mencari

data ke Graha Posmo selaku media yang menaungi tabloid posmo beserta

B «“Iphid”,, Suharsimi Arikunto, Manajemen Penelitian,........., him. 134.
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karyawan marketing iklan tabloid posmo.** Hal tersebut di tempuh meliputi
beberapa langkah, yaitu:

a) Interview (Wawancara)

Wawancara adalah bentuk komunikasi antara dua orang, melibatkan
seseorang yang ingin memperoleh informasi dari seseorang lainnya dengan
mengajukan pertanyaan- pertanyaan berdasarkan tujuan tertentu.”

Penelitian interview ini menggunakan pedoman wawancara. Metode ini
ditujukan pada karyawan bagian marketing iklan di tabloid posmo untuk
memperoleh data tentang strategi perencanaan komunikasi marketing iklan.

b) Observasi

Observasi adalah teknik pengumpulan data dengan cara mengadakan
pengamatan langsung terhadap obyek yang diamati untuk memperoleh
gambaran yang lebih jelas yang sukar diperoleh dengan metode lain.?

Metode ini digunakan untuk memperoleh data tentang: Bagaimana
karyawan marketing iklan tabloid posmo dalam menerapkan tahap-tahap
perencanaan komunikasi marketing iklan.

c¢) Dokumentasi

Dokumentasi berasal dari kata dokumen, yang artinya barang-barang
tertulis. Di dalam melaksanakan metode dokumentasi peneliti menyelidiki

benda-benda tertulis seperti buku-buku, majalah, dokumen, peraturan-

2 "Jbid”, him. 206.

% Deddy Mulyana, Metodologi Penelitian Kualitatif, Paradigma Baru limu Komunikasi Dan
Hmu Sosial Lainnya (Bandung: PT. Remaja Rosda Karya, Cet. Ke-6, 2008), him. 180.

%6 S. Nasution, Metode Research (Jakarta: Bumi Aksara, 1996), him. 106.
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peraturan, notulen rapat, catatan harian, dan sebagainya dengan menggunakan

data hasil analisis.?’

Dokumen- dokumen yang ada dipelajari untuk memperoleh data dan

informasi dalam penelitian ini. Dokumen tersebut meliputi laporan dan data-

data yang bersumber dari manajemen tabloid posmo, yang berkaitan dengan

topik penelitian.

Tabel 1.2

Rincian Jenis Data, Sumber Data dan Teknik Pengumpulan Data

Teknik
NO | Jenis Data Sumber Data
Pengumpulan Data
1 Jenis Data Primer
a. Strategi perencanaan marketing iklan | a. Informan a. Wawancara
tabloid posmo (marketing iklan | b. Observasi
tabloid posmo) | c. Dokumentasi
b.Dokumen
2 | Jenis Data Sekunder
a. Rubrik tabloid posmo a. Informan a. Wawancara
b. Pendistribusian tabloid posmo (Manajemen b. Observasi
c. Profil pembaca tabloid posmo tabloid posmo) | c. Dokumentasi
d. Target market tabloid posmo b. Dokumen

o

Struktur organisasi posmo

™

Daftar harga iklan tabloid posmo

g. Profil pemasang iklan tabloid posmo

2T «Ipid”, Suharsimi Arikunto, Manajemen Penelitian........., him. 149.
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4. Tahap- tahap Penelitian

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan beberapa tahapan, yaitu:
Pra Lapangan

Peneliti menyusun rancangan yang berkaitan dengan fokus penelitian

yang akan diteliti, dengan membuat permasalahan yang akan dijadikan objek

penelitian dan kemudian mengidentifikasi objek tersebut, setelah ada

kesesuaian antara objek dengan teori maka peneliti membuat rumusan dan

menentukan metode penelitian untuk diaplikasikan pada proposal penelitian.

2)

3)

1

2)

Kegiatan pra lapangan dalam penelitian ini meliputi:

Menyusun sebuah rencana yang akan digunakan dalam penelitian.
Memilih lokasi penelitian dengan terlebih dahulu serta melakukan
observasi penelitian dan kemudian baru melakukan penelitian.
Mengurusi perizinan meliputi izin dari Fakultas Dakwah Prodi
Komunikasi dan PT. Ubede Media Adhiwarta selaku obyek
penelitian.

Lapangan

Kegiatan lapangan dalam penelitian ini meliputi:

Persiapan wawancara, dengan menyusun pedoman wawancara yang
berisi bahan yang akan digunakan untuk wawancara.

Memasuki lapangan, setelah memperoleh izin penelitian dari pihak
yang akan diteliti yakni PT. Ubede Media Adhiwarta selaku
perusahaan yang menaungi tabloid posmo serta dari pihak Fakultas

Dakwah Prodi Komunikasi, maka penelitian mulai dilakukan.
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3) Analisa data, dengan menelaah dan mengkoordinasi data yang sudah
masuk seperti hasil wawancara, dokumen, catatan dan lain- lain.
¢. Laporan

Setelah tahap pra lapangan dan lapangan selesai dilakukan, maka
tahap selanjutnya adalah membuat dan menyusun laporan penelitian dengan
mencantumkan seluruh kegiatan penelitian yang telah dilakukan menjadi
bentuk tulisan.
5. Teknik Analisis Data

Analisis data merupakan upaya yang dilakukan dengan jalan bekerja
dengan data, mengorganisasikan data, memilah-milahnya menjadi satuan yang
dapat di kelola, mensintesiskanya, mencari dan menemukan pola, menemukan
apa yang penting dan apa yang di pelajari serta memutuskan apa yang
kemudian dianalisis.?®

Dalam kaitannya dengan penelitian ini, teknik analisis data yang
digunakan adalah analisis domain (domain analysis). Analisis domain pada
umumnya dilakukan untuk memperoleh gambaran yang umum dan
menyeluruh tentang situasi sosial yang diteliti atau obyek penelitian.”’Obyek
penelitian sendiri adalah marketing iklan tabloid posmo.

Ini artinya, dalam penelitian ini hanya ditargetkan untuk memperoleh
gambaran seutuhnya dari obyek yang diteliti tanpa harus diperincikan secara

detail unsur- unsur yang ada dalam keutuhan obyek penelitian tersebut.

2 Lexy J. Moloeng, metode penelitian kualitatif ( Bandung : PT Remaja Rosdakarya, 2005),
him. 248.
» “Ibid”. Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R & D............. , him. 256.
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Kemudian yang terakhir adalah melakukan keabsahan data, guna
meningkatkan kevalidan suatu data.
6. Teknik Pemeriksaan Keabsahan Data

Untuk menentukan informan, peneliti menggunakan teknik Triangulasi
dengan sumber data. Teknik ini dilakukan untuk mengecek keabsahan data
dengan cara melakuakan wawancara berkali- kali kepada informan agar
mengetahui apakah pendapat informan masih sama dengan ketika wawancara
yang pertama kali dilakukan.

Sistematika Pembahasan

Sistematika pembahasan disusun secara sistematis yang tujuannya
agar pembaca mudah memahami karya tulis ini secara sistematis, adapun
sistematika tersebut meliputi:

Bab [ Pendahuluan, Bab ini penulis menguraikan tentang bab
pendahuluan yang mencakup konteks penelitian, fokus penelitian, tujuan
penelitian, manfaat penelitian, kajian hasil penelitian terdahulu, definisi
konsep, kerangka pikir penelitian, metode penelitian dan sistematika
pembahasan.

Bab II Kajian Teoritis, Pada bab ini penulis menguraikan beberapa
teori yang digunakan peneliti sebagai landasan dalam melakukan penelitian,
landasan teori yang dikemukakan dalam bab ini meliputi : strategi
perencanaan komunikasi marketing iklan tabloid posmo. Dalam bab ini juga

dikemukakan beberapa penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian
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ini yang dijadikan referensi bagi peneliti yang dibahas dalam kajian hasil
penelitian terdahulu.

Bab Il Penyajian Data, Pada bab ini penulis menguraikan tentang
data-data yang diperoleh dalam meneliti di obyek tersebut, yang meliputi:
gambaran umum mengenai profil tabloid posmo serta informan yang terkait
dengan penelitian, serta mendeskripsikan variabel-variabel yang terkait
dengan penelitian.

Bab IV Analisis Data, Pada bab ini peneliti menampilkan analisis
dari data yang telah dipaparkan dan selanjutnya hasil temuan-temuan
penelitian tersebut di urai berdasarkan klasifikasi data.

Bab V Penutup, Pada bab ini penulis menyimpulkan hasil penelitian
yang kemudian memberikan rekomendasi atas apa yang penulis temukan

dalam penelian.



BAB 11

KAJIAN TEORITIS

A. Kajian Pustaka
1. Perencanaan Komunikasi
a. Pengertian Perencanaan Komunikasi

Perencanaan adalah pernyataan tertulis mengenai segala sesuatu yang
akan atau yang harus dilakukan. Sifat perencanaan selalu berorientasi ke masa
yang akan datang (future oriented). Dalam kehidupan sehari-hari disadari atau
tidak komunikasi adalah bagian dari kehidupan manusia itu sendiri, paling
tidak sejak ia dilahirkan sudah berkomunikasi dengan lingkungannya. Gerak
dan tangis pertama pada saat ia dilahirkan adalah tanda komunikasi. Gode
dalam Wiryanto (2004) memberi pengertian mengenai komunikasi adalah
suatu proses yang membuat kebersamaan bagi dua atau lebih yang semula
monopoli oleh satu atau beberapa orang. Raymon S. Ross dalam Wiryanto
(2004) mendefinisikan komunikasi sebagai suatu proses menyortir, memilih,
dan mengirimkan simbol-simbol sedemikian rupa sehingga membantu
pendengar membangkitkan makna atau respons dari pikirannya yang serupa
dengan yang dimaksudkan oleh komunikator. Sedangkan pengertian
komunikasi menurut Gary Cronkhite seperti dikutip oleh Rosady Roeslan ada
empat pendekatan atau asumsi pokok untuk memahami komunikasi,”® yaitu :

1) Komunikasi merupakan suatu proses (communication is aprocess)

0 «1bid., Rosady Ruslan, manajemen Public Relations dan Media Komunikasi........ , him. 89.

29
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2) Komunikasi adalah pertukaran suatu pesan (communication is
transperence of message)

3) Komunikasi adalah pertukaran suatu pesan (communication is
transperence of message)

4) Komunikasi merupakan suatu interaksi yang bersifat multidimensi
(communication is multi dimensional). Yaitu berkaitan dengan
dimensi dan karakter komunikator (sources), pesan (message),
yang akan disampaikan pada media (channels or a tolls) yang
dipergunakan, komunikan (audiences) yang menjadi sasarannya,
dan tampak dampak (effect) yang ditimbulkan.

5) Komunikasi merupakan interaksi yang mempunyai tujuan-tujuan
tertentu atau maksud ganda (communication is multi-purposeful).

Henry Mintzberg mengemukakan ada tujuh elemen komunikasi yang

penting,3 : yaitu :

1) Source, yaitu siapa yang berinisiatif dalam tindakan dan mengapa
mereka harus dipercaya, serta bagaimana menjadi sumber yang
kredibel dan efektif.

2) Goal, yaitu hasil apa yang akan dicari.

3) Audience, yaitu membatasi khalayak. Siapa saja yang menjadi

khalayak primer maupun sekunder.

i Hattersley, Michael E. & Linda McJannet, Management Communication: Principles and
Practice ( New York: McGraw-Hill, 2005), him. 5.
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4) Context, komunikasi terjadi dalam lingkungan yang spesifik. la
dapat melibatkan usaha untuk menjangkau satu khalayak maupun
ribuan.

5) Message, pesan apa yang akan dapat mencapai tujuan anda dengan
khalayak tersebut.

6) Media, media apa saja yang lebih efektif dalam membawa pesan
kepada khalayak yang signifikan.

7) Feedback, komunikasi tidak hanya sebuah tindakan melainkan
sebuah proses. Sehingga juga membutuhkan respon atas pesan
yang disampaikan.

Sejauh ini sudah banyak model komunikasi yang telah dibuat oleh para
pakar komunikasi. Salah satunya adalah model komunikasi dari Harold
Lasswell yang dianggap oleh para pakar sebagai salah satu teori komunikasi
yang paling awal dalam perkembangan teori komunikasi. Lasswell
menyatakan bahwa cara yang terbaik untuk menerangkan proses komunikasi
adalah menjawab pertanyaan: Who Says What In Which Channel To Whom
With What Effect (Siapa Mengatakan Apa Melalui Saluran Apa Kepada Siapa
Dengan Efek Apa).** Jawaban bagi pertanyaan paradigmatic (paradigmatic
question) Lasswell itu merupakan unsur-unsur proses komunikasi, yaitu
Communicator (Komunikator), Message (Pesan), Media (Media), Receiver

(Komunikan/penerima), dan Effect (efek).

32 Onong Uchjana, llmu, Teori dan Filsafat Komunikasi ( Bandung: PT. Citra Aditya Bakti,
2000), him 253.
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Perencanaan komunikasi sendiri adalah pernyataan tertulis mengenai
serangkaian tindakan tentang bagaimana suatu kegiatan komunikasi akan atau
harus dilakukan agar mencapai perubahan perilaku sesuai dengan yang kita
inginkan.”> Menurut Wahyudi (2010) sebuah perencanaan komunikasi harus
cermat dan tepat dalam menentukan siapa berbicara apa pada siapa melalui
apa.

b. Tahap-tahap Perencanaan Komunikasi

Tahapan perencanaan komunikasi pada dasarnya terdiri dari:

1) Tahap identifikasi masalah komunikasi

2) Tahap perumusan tujuan komunikasi

3) Tahap penetapan rencana strategi

4) Tahap penetapan rencana operasional

5) Tahap penyusunan rencana evaluasi dan

6) Tahap merencanakan rekomendasi.

Tahapan-tahapan tersebut harus dilakukan satu persatu secara
berurutan, tidak boleh meloncat-loncat. Dalam tahap identifikasi masalah
perlu dilakukan pengumpulan data atau fakta atau informasi mengenai kondisi
khalayak sebagai bahan untuk melakukan analisis khalayak. Perumusan
masalah harus berdasarkan pada felt needs dan real needs yang dimiliki oleh
khalayak sasaran.

Sedangkan elemen utama dalam perencanaan komunikasi terdapat

empat macam, yaitu :

B “Ibid”,, massafa.wordpress.com/2008/04/1 6/tahapan-dalam-perencanaan-komunikasi.
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1) Tujuan (Objective). Kondisi masa depan yang akan dicapai

2) Aksi (Action). Serangkaian kegiatan yang yang dilakukan untuk

mencapai tujuan.

3) Sumber Daya (Resouces). Hal-hal yang dibutuhkan dalam

melaksakan aksi.

4) Pelaksanaan (Implementation). Tata cara dan arah pelaksanaan

kegiatan.

Pada proses perencanaan tersebut, dampak ataupun akibat yang
dihasilkan sangat bergantung pada ke-empat elemen perencanaan. Dalam
proses perencanaan tersebut, peran komunikasi merupakan ketrampilan
penting yang harus dimiliki oleh para manager. Karenanya dapat dikatakan
pula bahwa perencanaan komunikasi meliputi fungsi-fungsi manajemen ,
yaitu :

1) Merencanakan (Planning)

2) Mengadakan (Organizing)

3) Mengutamakan (Leading).

4) Mengawasi (Controlling).

Untuk menunjang keberhasilan perencanaan komunikasi, maka perlu
dipahami elemen-elemen yang terdapat dalam komunikasi antara lain:

1) Komunikator : orang yang menyampaikan pesan. Menurut

Aristoteles dalam Wahyudi (2010) Seorang komunikator harus

memiliki ethos sebagai berikut: good sense yaitu pikiran baik,
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good moral character yaitu moral baik, serta good will yaitu
maksud yang baik.

2) Pesan : ide atau informasi yang disampaikan

3) Media : sarana komunikasi

4) Komunikan : audience, pihak yang menerima pesan

5) Umpan Balik : respon dari komunikan terhadap pesan yang

diterimanya.

Dalam kehidupan nyata mungkin ada yang menyampaikan pesan atau
ide (encoding) yang merupakan hasil pengolahan ide (stimulus) berdasarkan
kesan (perception) dan penerjemahan (interpretation) si penyampai ; ada yang
menerima atau mendengarkan pesan; ada pesan itu sendiri; ada media
(transmission through a channel) dan tentu ada respon berupa tanggapan
terhadap pesan (feedback).

Untuk menunjang keberhasilan perencanaan komunikasi dapat dilihat
Kesan (Perception) sebagai inti komunikasi. Kesan adalah nuansa rasa
manusia kepada obyek tertentu. Kita terkesan, karena ada sesuatu yang
menarik dari obyek tersebut. Obyek tersebut bisa berupa barang atau orang.
Kita bisa terkesan kepada orang karena bermacam-macam; bisa karena wajah
cantiknya, tampan, berkumis; bisa karena kata-katanya, karena janjinya, dan
sebagainya. Membuat kesan yang baik, berarti kita harus berbuat dan bersikap
tertentu yang membuat agar orang lain tertarik. Dapat dikatakan bahwa kesan

atau persepsi merupakan inti komunikasi.
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Perencanaan dapat dilihat dari berbagai jenis tergantung dari sudut
mana perencanaan itu ditinjau. Menurut Firman B. Aji ada tiga jenis
pembagian perencanaan yaitu perencanaan ditinjau dari segi waktu,
perencanaan ditinjau dari segi wilayah dan perencanaan ditinjau dari sudut
hierarki. Pertama, perencanaan ditinjau dari segi waktu dibagi menjadi;
perencanaan jangka pendek, perencanaan jangka menengah dibagi dua yaitu
rencana jangka menengah yang kaku (fixed plan) dan rencana jangka
menengah yang berkesinambungan (rolling plan). Kedua, perencanaan
ditinjau dari segi wilayah dibagi dua bagian. Perencanaan nasional dan
perencanaan daerah. Perencanaan daerah dibagi dua perencanaan daerah
perkotaan dan perencanaan daerah pedesaan. Ketiga, perencanaan ditinjau dari
sudut hirarki atau tingkatan yaitu perencanaan tingkat sektor, tingkat program
dan tingkat proyek.**

Jika mencermati perencanaan komunikasi banyak masalah yang akan
diperoleh karena menyangkut hampir seluruh aspek dalam kebijaksanaan dan
pembangunan di suatu negara atau institusi. Hal ini berkaitan dengan masalah
komunikasi itu sendiri, yang meliputi (who) siapa yang merencanakan, (what)
apa yang direncanakan, lewat media apa (channel) perencanaan itu
dikomunikasikan, kepada siapa (whom) rencana itu ditujukan, dan yang

terpenting adalah mengapa (why) dan untuk tujuan apa (goal) perencanaan itu

3 Firman B. Aji, Perencanaan dan Evaluasi Suatu Sistem Untuk Proyek Pembangunan,
Edisi Ketiga,( Jakarta: Bumi Aksara, 1990), him. 26.
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dilakukan.*® Hal lain yang lebih penting dalam perencanaan komunikasi

adalah bagaimana mengetahui kemauan dan kebutuhan khalayak sasaran.

Sementara dalam perencanaan komunikasi model yang umum

digunakan adalah model top down. Untuk itu para perencana komunikasi

harus mulai beralih dari model atau pendekatan top down menjadi pendekatan

bottom-up. Lebih jelasnya permasalahan perencanaan komunikasi dapat

dibagi menjadi beberapa bagian penting yang di dalamnya termasuk unsur-

unsur komunikasi yaitu:

D)

2)

3)

Berkaitan dengan pembuat perencanaan komunikasi yang baik.
Keterbatasan itu bisa bersumber pada kemampuan membaca
peluang yang berakibat pada kesulitan memformulasikan
perencanaan komunikasi. Keterbatasan mengumpulkan data dan
membacanya berakibat pada lemahnya prediksi.

Berkaitan dengan Sumber Daya Manusia pada tingkat pelaksana.
Keberhasilan suatu kegiatan tergantung bagaimana orang tersebut
mengambil sebuah keputusan dengan strategi dan taktik untuk
menyelesaikan sesuatu permasalahannya.

Berkaitan dengan kultur masyarakat. Untuk menyikapi kesalahan
persepsi pada saat berkomunikasi maka lebih baiknya
menggunakan bahasa indonesia, tanpa meninggalkan etika

kesopanan dalam berkomunikasi.

35 Sasa Djuarsa Sendjaya, Teori Komunikasi ( Jakarta: Universitas Terbuka, 2004), him. 177.
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2) Pendekatan sistem adalah cara pandang terhadap perencanaan
komunikasi sebagai suatu sistem yang merupakan suatu kesatuan
dari sub-sub sistem komunikasi yang terkorelasi, baik secara
struktural maupun fungsional.

3) Pendekatan teknologis adalah suatu cara pandang terhadap
perencanaan komunikasi dengan perhatian pada aspek-aspek
teknologi sebagai pendukung utama perencanaan komunikasi.

4) Pendekatan ekonomis adalah suatu cara pandang terhadap
perencanaan komunikasi dengan perhatian kepada aspek-aspek
ekonomi sebagai pendukung utama perencanaan komunikasi.

5) Pendekatan evaluasi adalah suatu cara pandang terhadap
perencanaan komunikasi dengan menekankan kepada pandangan
dan penilaian yang di informasikan mengenai efektifitas program
kegiatan yang sifatnya berkelanjutan. Alan Hancock (1981),
menggambarkan perencanaan komunikasi sebagai interpretasi dari
tiga unsur yaitu kebijakan pembangunan dan publik, sistem
infrastruktur komunikasi dan teknologi. Perencanaan komunikasi
sebagai akibat adanya tiga pertemuan tersebut, yaitu unsur
kebijaksanaan pembangunan dan infrastruktur yang dipercepat
dengan adanya teknologi.

Sedangkan Ginandjar Kartasasmita mengatakan perencanaan dari atas

ke bawah (top down planning) dan perencanaan dari bawah ke atas (bottom up

planning) termasuk perencanaan menurut proses atau hirarki penyusunan.
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Menurut Ginandjar, perencanaan dari atas ke bawah merupakan pendekatan
perencanaan yang menerapkan cara penjabaran rencana induk ke dalam
rencana rinci. Rencana rinci yang berada di bawah adalah penjabaran rencana
induk yang berada di atas. Sedangkan perencanaan dari bawah ke atas
dianggap sebagai pendekatan perencanaan yang seharusnya diikuti karena
dipandang lebih didasarkan pada kebutuhan nyata.’® Pandangan tersebut
timbul karena perencanaan dari bawah ke atas dimulai prosesnya dengan
mengenali kebutuhan di tingkat masyarakat yang secara langsung terkait
dengan pelaksanaan dan mendapat dampak dari kegiatan pembangunan yang
direncanakan.

Menurut pandangan Glasson (1974) dalam Robinson perencanaan fop-
down dan perencanaan botfom-up hanya berlaku pada kondisi dimana terdapat
beberapa tingkatan dalam lembaga atau instansi yang diberi wewanang untuk
melakukan suatu perencanaan.’” Pada umumnya kedua perencanaan tersebut
saling berkombinasi, namun tetap ada perencanaan yang bersifat dominan.
Apabila fop-down yang dominan maka perencanaan tersebut disebut
sentralistik, sedangkan apabila botfom-up yang dominan maka disebut

desentralistik.

% Ginandjar Kartasasmita, Pembangunan Untuk Rakyat (Memadukan Pertumbuhan dan
Pemerataan ), ( Jakarta: CIDES, 1997), him. 114-115.
3 Robinson, Perencanaan Pembangunan Wilayah, ( Jakarta: Bumi Aksara, 2005 ), hlm. 15.



¢. Model Perencanaan Komunikasi
Salah satu model perencanaan program komunikasi yang sering
digunakan yaitu berdasarkan analisis SOSTAC + 3Ms planning system
menurut P.R. Smith, yaitu: Situation (Situasi), Objective (Tujuan), Strategy
(Strategi), Tactics (Taktik), Action (Aksi/Implementasi), Control (Kontrol),
ditambah dengan Men (Sumber Daya Manusia), Money (Dana), dan Minutes
(Batasan Waktu). *® Elemen-elemen tersebut dijelaskan lebih lanjut sebagai
berikut :
1) Situasi (Situation)
Hasil kajian terhadap situasi di sekitar usaha komunikasi pemasaran
(situation analysis), termasuk di dalamnya:
a) Masalah yang dihadapi
b) Kapasitas organisasi
¢) Usaha komunikasi pemasaran sebelumnya
d) Kajian khalayak
e) Kajian kompetisi
f) Hal-hal lain yang bisa mempengaruhi usaha komunikasi
pemasaran
Dilengkapi juga dengan analisis SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Threats). SWOT merupakan analisis dari Strength (kekuatan),

Weakness (kelemahan), Oportunity (peluang) dan Threat (ancaman).

3 p.R. Smith, Marketing Communications: An Integrated Approach, 2nd Ed, ( London:
Kogan Page, 1998), him. 31-50.
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2) Tujuan (Objectives)

Perumusan tujuan-tujuan program komunikasi secara spesifik dan
terukur (secara kuantitatif)y dalam suatu kerangka waktui tertentu. Di
dalamnya terdapat secara terpisah Tujuan Pemasaran dan Tujuan Komunikasi.

3) Strategi (Strategy)

Serangkaian aktivitas yang bertujuan untuk mencapai goals dan
targets berdasarkan keadaan sekarang (situasi). Strategi merupakan payung
atau ringkasan dari taktik-taktik yang akan digunakan.

4) Taktik (Tactics)

Rincian pelaksanaan strategi untuk mencapai tujuan-tujuan yang
ditetapkan. Pada implementasi taktik akan digunakan berbagai kombinasi alat
komunikasi yang mengadopsi dari terminology marketing sebagai Integrated
Marketing Communications. Taktik juga memerinci tujuan, khalayak sasaran,
serta sumberdaya, dan waktu yang dibutuhkan. (misalnya: iklan TV, seminar,
promosi, penjualan, dan sebagainya).

5) Aksi atau Implementasi (Actions)

Pelaksanaan rancangan strategi dan taktik sebenarnya merupakan
perincian lebih jauh daripada penjabaran taktik. Suatu rancang tindak (action
plan), berupa rumusan program kerja yang tertata, menyangkut jenis program,
waktu pelaksanaan dan penanggung jawab program sampai berisi hal- hal
kecil seperti apa saja yang harus dilakukan.

6) Kendali atau Pengukuran (Control)
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Merupakan penjabaran dari bagaimana hasil akhir dan proses program
komunikasi tersebut dipantau dan dievaluasi. Mengacu pada tujuantujuan
yang sudah ditetapkan dengan menjabarkan kapan pemantauan. George E.
Belch dan Michael A. Belch (2007) mengemukakan bahwa tahap akhir dalam
perencanaan komunikasi adalah pemantauan, evaluasi dan control program
komunikasi pemasaran hingga jenjang operasional. Sisi yang menarik adalah
evaluasi ketepatan strategi dan mengukur tiga lapis efektivitas program
dibandingkan target yang dicanangkan: owfput yang mengukur sebatas
pemunculan atau pemuatan pesan melalui media (message transmission),
outgrowth yang mengukur sejauh mana pesan bias dipahami public (message
reception); sementara outcome mengukur pengaruh pesan terhadap perubahan
opini, persepsi, sikap dan perilaku khalayak (message effect).

7) Sumberdaya Manusia (Men)

Rincian dari organisasi yang menjalankan program komunikasi ini,
termasuk pihak-pihak yang di dalam organisasi maupun pihak-pihak yang
mengerjakan kontrak-kontrak dari organisasi.

8) Keuangan (Money - Budget)

Perincian dana yang dikeluarkan untuk menjalankan semua program
komunikasi ini.

9) Waktu (Minutes)

Rincian jangka waktu penjadwalan kerja dari masing-masing taktik.

Terdapat banyak sekali pendekatan yang berbeda dalam membangun

sebuah perencanaan komunikasi pemasaran dan ada beberapa elemen-elemen
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esensial yang harus dimiliki dalam rencana pemasaran. Salah satu yang dapat
mengcover semuanya adalah model analisis SOSTAC di atas. Kelebihan dari
model perencanaan ini adalah sederhana namun memberikan panduan dalam
menganalisis secara detail sarana komunikasi pemasaran dan menuntun pada
tindakan yang lebih strategis. Ada pula model perencanaan komunikasi
pemasaran yang dikemukakan oleh George E. Belch dan Michael A. Belch
yang terdiri dari delapan tahap, yaitu:

a) Review rencana pemasaran

b) Analisis situasi program promosi

¢) Analisis proses komunikasi

d) Penetapan anggaran tentatif program

e) Sasaran dan strategi komunikasi pemasaran

f) Strategi pesan dan media

g) Integrasi implementasi strategi komunikasi pemasaran

h) Pemantauan, evaluasi dan pengendalian program.

Bila dibandingkan dengan model SOSTAC, pada model perencanaan
komunikasi pemasaran yang digambarkan oleh Belch & Belch menurut
penulis memiliki kelebihan, yaitu ada tahap tersendiri untuk menganalisis
proses komunikasi melalui analisis faktor SMCR (sender, message, channel
dan receiver), selain juga menetapkan tujuan dan sasaran komunikasi pada
tahap itu. Kemudian rencana strategi komunikasi pemasaran maupun strategi

pesan dan media juga tidak dimasukkan dalam satu komponen yang sama



melainkan dipisahkan. Ini membuat perencanaan komunikasi pemasaran dapat
lebih detail menetapkan kedua strategi tersebut.

Komponen pemantauan dan evaluasi di model perencanaan ini juga
sudah dibedakan dalam tiga elemen yaitu output, outgrowth dan outcome.
William B. Grant, seorang Chairman dan CEO First United Bank,
mengemukakan ada dua komponen kunci untuk setiap perencanaan
komunikasi, terutama yang dilakukan oleh Bank. Pertama, rencana harus
konsisten dengan keseluruhan tujuan bank. Apabila bank menargetkan
segmentasi pasar atau produk utamanya, maka perencanaan komunikasi perlu
didesain untuk mendukung tujuan strategis tersebut. Komponen kunci kedua
yaitu fleksibilitas. Adalah tidak mungkin untuk mengetahui kapan sebuah
peluang yang tak terduga akan terjadi, seperti misalnya tiba-tiba kompetitor
lokal diperoleh.*

Selanjutnya, perencana perlu untuk menyadari efek keinginan dalam
dimensi kognitif. Apakah tujuannya termasuk mengubah persepsi,
mempengaruhi orang, memperoleh penerimaan, memperoleh kredibilitas dan
kepercayaan atau memperoleh dukungan. (Dennis M. Murphy, Center for
Strategic Leadership Issue Paper, 2008). Stephen Covey, author dari The 7
Habits of Highly Effective People, memberikan saran tentang perencanaan
strategis yang juga dapat dilakukan untuk pengukuran. Mengetahui apa yang

ingin diukur dan kenapa, apakah lebih penting untuk mengukur efektivitas

3 Brew, Jay. The headache, Pass the Aspirin, Public Relations in Bank. ABA Banking
Journal. Vol. 99.5. 2007.
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alat-alat komunikasi atau tingkat pemahaman audiens terhadap pesan yang
disampaikan, karena bisa jadi akan diperlukan informasi tentang banyaknya
aspek dari aktivitas komunikasi dalam organisasi (Holland and Katrina,
Communication World, 2006).
2. Marketing Iklan
a. Pengertian Marketing Iklan

Marketing adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana individu
dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan
menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu yang bernilai satu sama lain.
Definisi ini berdasarkan pada konsep inti, yaitu : kebutuhan, keinginan dan
permintaan, produk, nilai, biaya dan kepuasan, pertukaran, transaksi dan
hubungan pasar, pemasaran dan pemasar. Adapun tujuan pemasaran adalah
mengenal dan memahami pelanggan sedemikian rupa sehingga produk atau
jasa yang di tawarkan cocok dengan kebutuhan konsumen atau target pasar.

Idealnya pemasaran menyebabkan konsumen siap membeli atau
menggunakan jasa yang ditawarkan. Sedangkan proses pemasaran terdiri dari
analisa peluang pasar, meneliti dan memilih pasar sasaran, merancang
strategi pemasaran, merancang program pemasaran, dan mengorganisir,
melaksanakan serta mengawasi usaha pemasaran. Strategi pemasaran adalah
serangkaian tindakan terpadu menuju keunggulan kompetitif yang

berkelanjutan.
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Sedangkan Pengertian iklan secara komprehensif adalah “semua
bentuk aktivitas untuk menghadirkan dan mempromosikan ide, barang, atau
jasa secara nonpersonal yang dibayar oleh sponsor tertentu melalui suatu
media.”’ Sedangkan menurut Trisno Yuwono iklan adalah berita pesanan yang
ditujukan kepada umum tentang produk atau jasa yang ditawarkam.*'Caples,
Jhon, (1997) menyatakan bahwa periklanan adalah segala bentuk penyajian
non personal, promosi dan ide, barang ataupun jasa oleh sponsor tertentu yang
memerlukan pembayaran. Jadi marketing iklan adalah suatu proses sosial atau
manejerial dimana individu atau kelompok memasarkan suatu jasa iklan untuk
di muat di suatu media tertentu.

Melalui industri periklanan, dikembangkan cara-cara untuk
menciptakan dan mendorong konsumsi sebagai bagian dari gaya hidup dalam
masyarakat. Iklan digunakan untuk menciptakan kekurangan-kekurangan baru
dalam diri konsumen sehingga tergerak untuk berusaha menutupinya dengan
mengkonsumsi produk yang ditawarkan. lklan merepresentasikan mimpi
buruk sekaligus menyenangkan. lklan menciptakan hasrat dalam diri
konsumen dan menawarkan produk sebagai jawabannya.

Iklan kemudian menggeser sikap tradisional seperti hemat, kedalam
sikap hidup yang hedonis (mengedepankan kesenangan duniawi) yang
mengutamakan belanja. lklan memberikan rasionalisasi kepada konsumen

untuk tidak sayang mengeluaran uang sebanyak-banyaknya. Untuk

4 «Ibid”, Rhenald Kasali, Manajemen Periklanan........... ,him. 9.
41 “Ibid”, Trisno Yuwono & Pius Abdullah,......., him. 186.
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menjalankan tugas tersebut, iklan telah dipikirkan sedemikian rupa sehingga
menggunakan pendekatan rasional psikologis dalam ilmu yang lebih modern.
Iklan kemudian menggeser dari captain of industry menjadi captain of
consciusness, melalui citra yang dibangunnya. Disebut captain of conciusness
karena iklan menumbuhkan kesadaran-kesadaran baru bahwa orang
membutuhkan produk-produk baru dengan merek tertentu. Dalam benak
konsumen terbangun kesadaran baru bahwa ia memiliki sejumlah kekurangan
yang perlu dipenuhi dengan mengkonsumsi atau menggunakan produk
tertentu.*

Iklan merupakan media informasi yang dibuat sedemikian rupa agar
dapat menarik minat khalayak, orisinal, serta memiliki karakteristik tertentu
dan persuasif sehingga para konsumen atau khalayak secara suka rela
terdorong untuk melakukan sesuatu tindakan sesuai dengan yang diinginkan
pe:ngiklan.43

Iklan memiliki beberapa karakteristik, antara lain:

a) Suatu bentuk komunikasi yang berbayar.

b) Nonpersonal komunikasi.

¢) Menggunakan media massa sebagai massifikasi pesan.

d) Menggunakan sponsor yang teridentifikasi.

e) Bersifat mempersuasi khalayak.

f) Bertujuan untuk meraih audiens sebanyak-banyaknya

2002)

“2 Ratna Noviani, Jalan Tengah Memahami Iklan (Y ogyakarta, Pustaka Pelajar dan CCSS,

43 “Ibid” Frank Jefkins, Periklanan.,............. ,him. 18.



Sedangkan jenis iklan berdasarkan tujuannya , iklan diklarifikasikan
menjadi 3 jenis, yakni:

a) Iklan Informatif ( Informative Advertising)

Iklan ini mempunyai ciri-ciri sebagai berikut:

(1) Bertujuan untuk membentuk atau menciptakan kesadaran atau
pengenalan dan pengetahuan tentang produk atau jasa baru
dari produk yang sudah ada.

(2) Menjelaskan cara kerja produk

(3) Mengurangi ketakutan konsumen akan produk atau jasa
tersebut

(4) Mengoreksi produk atau jasa

b) Iklan Persuasif ( Persuasive Advertising)
Iklan ini mempunyai ciri-ciri sebagai berikut:

(1) Bertujuan untuk menciptakan kesukaan, preferensi dan
keyakinan sehingga konsumen mau membeli dan
menggunakan barang atau jasa tersebut

(2) Mempersuasif khalayak untuk memilih merk tertentu

(3) Mengajukan untuk membeli

(4) Mengubah persepsi konsumen

¢) Iklan Reminder ( Reminder Advertising)
Iklan ini mempunyai ciri-ciri sebagai berikut:

(1) Bertujuan untuk mendorong pembelian ulang barang dan jasa
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(2) Mengingatkan bahwa suatu produk memiliki kemungkinan
akan sangat dibutuhkan dalam waktu dekat
(3) Mengingatkan pembeli dimana membeli produk tersebut
(4) Menjaga kesadaran akan produk
(5) Menjalin hubungan baik dengan konsumen
Menurut Tjiptono (1997:240) faktor-faktor yang perlu diperhatikan
dalam memilih media iklan,* adalah :
a) Dana yang digunakan untuk iklan
Jumlah dana tersedia merupakan faktor penting yang mempengaruhi
bauran iklan, perusahaan yang memiliki dana yang lebih besar kegiatan
iklannya akan lebih efektif dibanding dengan perusahaan yang memiliki dana
yang terbatas.
b) Sifat Pasar
Beberapa sifat pasar yang mempengaruhi sifat bauran ini meliputi :
luas pasar secara geografis, konsentrasi pasar, macam pembeli.
c) Jenis Produk atau jasa
Strategi iklan yang dilakukan oleh perusahaan dipengaruhi juga oleh
jenis produksinya, apakah barang konsumsi atau barang industri.

d) Tahap-Tahap Dalam Siklus Kehidupan Barang atau jasa

a“ Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, Cetakan Pertama, Edisi Kedua ( Yogyakarta: Andi,
1997), him. 240.
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Strategi yang diambil untuk mengiklankan barang dipengaruhi oleh
tahap-tahap siklus kehidupan barang yaitu tahap perkenalan, pertumbuhan,
kedewasaan dan tahap kejenuhan.

Konsep komunikasi pemasaran secara terintegrasi merupakan proses
pengembangan dan implementasi berbagai bentuk program komunikasi
persuasif kepada pelanggan dan calon pelanggan secara berkelanjutan.
Tujuannya, memengaruhi atau memberikan efek langsung kepada perilaku
khalayak sasaran yang dimilikinya. Komunikasi pemasaran adalah
merepresentasikan gabungan semua unsur dalam bauran pemasaran merek,
yang memfasilitasi terjadinya pertukaran dengan menciptakan suatu arti yang
disebarluaskan kepada pelanggan atau kliennya (Shimp: 2004:4). Komunikasi
pemasaran dapat dipahami dengan baik dengan menguji pembawaan dari dua
elemen terpisahnya yaitu komunikasi dan pemasaran.

Menurut Don E.Schultz, Stanley Tannenbaum dan Robert Lauterborn
dalam buku mereka Integrated Marketing Comunication (1994:46)
memandang komunikasi pemasaran sebagai kontinum dari mulai tahap
perancangan (design) produk, distribusi, sampai ke kegiatan promosi (melalui
iklan, pemasaran langsung dan special event) dan tahap pembelian dan
penggunaan di kalangan konsumen.

b. Segmentasi, Targeting dan Positioning
1) Segmentasi
Secara sederhana pengertian segmentasi pasar adalah membagi-bagi

pasar sesuai dengan sifat dan karakteristik pasar. Dengan kata lain, segmen
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pasar adalah membagi pasar sesuai perilaku konsumen yang terdapat dalam
pasar. Yang dimaksud dengan segmentasi pasar adalah membagi pasar ke
dalam kelompok-kelompok secara tegas, dan tiap kelompok itu dipilih atau
ditetapkan sebagai target pasar yang akan dipengaruhi dengan menggunakan
strategi bauran pemasaran (marketing mix). Ada beberapa variabel utama
yang dapat digunakan untuk melakukan segmentasi yaitu:

a) Segmentasi Geografis: yang membagi pasar ke dalam unit-unit
geografis. Unit-unit geografis ini dapat berupa negara, provinsi,
kota, kabupaten, kota dan kecamatan tertentu.

b) Segmentasi Demografis: yang membagi pasar ke dalam
kelompok-kelompok berdasar pada variabel demografis seperti
umur, jenis kelamin, pendapatan, pekerjaan, pendidikan, agama
dan kebangsaan.

c) Segmentasi Psikografis: yang membagi pasar ke dalam
kelompok-kelompok berdasar kelas sosial, gaya hidup dan
karakteristik pribadi atau individu.

d) Segmentasi berdasar perilaku: yang membagi pasar ke dalam
kelompok-kelompok berdasar pengetahuan mereka, sikap,
penggunaan atau tanggapan terhadap suatu produk.

Sedikit berbeda dengan pendapat di atas, dalam bukunya Rhenald
Kasali (2003:275), mengenalkan konsep lain selain pendekatan demografi dan
psikografi, yaitu cohort dan teknografi. Konsep cohort mengacu pada sosiolog

Norman Ryder. Menurutnya, cohort adalah sekelompok individu yang diikat
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oleh pengalaman dan kejadian-kejadian yang sama yang terbentuk pada suatu
kurun waktu tertentu. Sedangkan Teknografi adalah segmentasi untuk
membidik konsumen barang-barang teknologi modern seperti barang-barang
elektronik (televisi, radio, CD player, cassette recording, video game),
komputer, software, barang-barang hiburan, mesin-mesin fotokopi,
telekomunikasi (telepon, faks, handphone, internet), dan sebagainya. 45

Cara segmentasi yang paling luas dan sering digunakan dalam
pemasaran memang ada dua yaitu dengan pendekatan demografi maupun
pendekatan psikografi. Namun segmentasi sebenarnya tidak hanya demografi
dan psikografi karena kadang kala pendekatan keduanya dapat menyesatkan
(misainya pembagian pasar menurut usia).

Konsep psikogafi juga terkadang tidak mudah dipakai. Segmentasi
geografis dan demografis lebih mudah dilakukan, karena data yang akurat dan
tepat sudah tersedia. Namun metode ini tidak memberikan gambaran yang
yang jelas tentang bagaimana konsumen memilih dan membeli suatu produk.
Sehingga akan sulit untuk membangun strategi yang lengkap yang
menyertakan perumusan positioning, marketing mix, penjualan, pelayanan,
proses dan membangun brand dengan keakuratan yang baik. Sehingga
kemudian dikenalkan konsep cohort dalam marketing yang tidak hanya
mengenai segmentasi pasar, tapi juga cara-cara berkomunikasi dan bagaimana

mengendalikan marketing mix.

% Rhenal Kasali, Manajemen Public Relations : Konsep dan Aplikasinya di Indonesia
( Jakarta: Erlangga, 2003), him. 275.
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2). Targeting

Targeting atau menetapkan target pasar adalah tahap selanjutnya dari
analisis segmentasi. Produk dari targeting adalah target market (pasar
sasaran), yaitu satu atau beberapa segmen pasar yang akan menjadi fokus
kegiatan-kegiatan pemasaran. Kadangkadang targeting juga disebut selecting
karena marketer harus menyeleksi. Menyeleksi di sini berarti marketer harus
memiliki keberanian untuk memfokuskan kegiatannya pada beberapa bagian
saja (segmen) dan meninggalkan bagian lainnya. a6

3). Positioning

“Positioning is not what you do to a product. It is what you do to the
mind of the prospect” (Ries & Trout dalam Kasali, 2003:506). (Positioning
bukan sesuatu yang anda lakukan terhadap produk, tetapi sesuatu yang anda
lakukan terhadap otak calon pelanggan). Positioning bukanlah strategi
produk, tetapi strategi komunikasi. Ia berhubungan dengan bagaimana
konsumen menempatkan produk di dalam otaknya, di dalam alam khayalnya,
sehingga calon konsumen memiliki  penilaian tertentu  dan
mengidentifikasikan dirinya dengan produk itu. *’

Pada dasarnya, positioning dapat diartikan sebagai cara pandang
terhadap suatu produk dengan menggunakan ‘kaca mata’ konsumen.
Sedangkan kata memposisikan suatu produk dapat diartikan menempatkannya

dalam ingatan konsumen atau pikiran konsumen melalui cara-cara tertentu

96 “bid” him.371.
47 «Ibid” him. 506.
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(iklan) ke dalam benak konsumen. Sedangkan dalam Rhenald Kasali (2003:
526), definisi yang disarankan yaitu: Positioning adalah strategi komunikasi
untuk memasuki jendela otak konsumen, agar produk/merek/nama
mengandung arti tertentu yang dalam beberapa segi mencerminkan
keunggulan terhadap produk/merek/nama lain dalam bentuk hubungan
asosiatif. *®

¢. Efektivitas Komunikasi Pemasaran

Agar dapat mengetahui efektivitas komunikasi pemasaran, tujuan
komunikasi harus dirumuskan secara spesifik dan terukur dalam suatu
kerangka waktu tertentu. Tujuan komunikasi ini mengikuti prinsip SMART (
Piotrow dkk),*’ yaitu: Specific (jelas), Measurable (terukur), Appropriate
(pantas), Realistic (realistis) dan Timebound (jelas jangka waktu
pencapaiannya).

Menurut Kotler untuk mengembangkan komunikasi pemasaran yang
efektif, diperlukan langkah-langkah pokok.> sebagai berikut:

1) Mengidentifikasi khalayak sasaran

Khalayak sasaran akan mempengaruhi keputusan-keputusan
komunikator mengenai apa yang harus disampaikan, bagaimana

menyampaikannya, serta kapan dan dimana disampaikan.

> 1bid”, him. 526.

4 Piotrow, dkk, . Health communication: Lessons from family planning and reproductive
health, ( London: Praeger, 1997) him. 63.

30 Kotler, Marketing Management, The Millennium Ed, ( New Jersey: Prentice- Hall, 2000),
hlm. 552-569.
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2) Menentukan tujuan komunikasi

Komunikator mungkin mencari tanggapan kognitif, afektif maupun
tanggapan keperilakua n dari khalayak sasaran. Dengan kata lain,
komunikator dapat menanamkan sesuatu ke benak konsumen, mengubah
sikap konsumen ataupun membuat konsumen melakukan suatu tindakan
tertentu.

3) Merancang pesan

Idealnya, suatu pesan harus mendapatkan perhatian, menarik,
membangkitkan keinginan, dan menghasilkan tindakan (model AIDA). Dalam
menyusun pesan, perlu dipecahkan empat masalah: apa yang dikatakan (isi
pesan), bagaimana mengatakannya secara logis (struktur pesan), bagaimana
menyampaikan secara simbolik (format pesan), dan siapa yang harus
menyampaikan (sumber pesan).

4) Menyeleksi saluran-saluran komunikasi

Saluran komunikasi terdiri dari dua tipe, yaitu: 1) saluran komunikasi
personal, yang melibatkan dua orang atau lebih yang saling berkomunikasi
secara langsung. Misalnya bertatap muka, di hadapan khalayak, lewat telepon
atau melalui surat menyurat pribadi; 2) saluran komunikasi non personal,
yaitu media yang menyiarkan tanpa kontak dan umpan balik personal.
Misalnya media cetak (Koran, majalah, surat), media elektronik (televisi,
radio), dan media pameran (iklan, papan nama, poster).

5) Menentukan anggaran promosi yang menyeluruh
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Salah satu masalah pemasaran yang paling sulit adalah menghitung
berapa besarnya biaya promosi. Ada empat metode umum yang digunakan
untuk menetapkan anggaran total promosi atau komponen lain seperti iklan,
yaitu: metode semampunya, metode persentase penjualan, metode sejajar
dengan pesaing, metode tugas dan sasaran.

6) Menentukan bauran komunikasi pemasaran

Perusahaan harus mendistribusikan total anggaran promosi untuk lima
alat promosi yaitu:

a) lklan

merupakan model komunikasi yang dapat menjangkau publik secara
luas. Iklan dapat digunakan untuk membangun image jangka panjang dan juga
mempercepat quick sales. Selain itu iklan juga bersifat baku dan dapat
ditayangkan berulang-ulang serta dapat memperoleh efek dramatisasi dari
iklan yang telah ditayangkan tersebut. Namun iklan hanya dapat membawa
pesan secara monolog (komunikasi satu arah).

Menurut Rendra (2005) bahwa pengaruh iklan sangat beragam,
merambah berbagai bidang kehidupan manusia mulai dari tingkat individu,
keluarga hingga masyarakat. Rendra membagi pengaruh tersebut menjadi 3
bagian, yaitu:

(1). Pengaruh Ekonomi

Diberbagai negara, iklan terbukti mampu memberikan keuntungan

ekonomi yang sangat besar bagi perorangan atau biro periklanan yang terlibat

didalamnya. Dalam banyak catatan sejarah bahkan menunjukkan bahwa
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mereka menjadi orang yang sangat kaya. Benyamin Franklin merupakan satu
dari sekian banyak kisah sukses pegiat iklan. Dia dikenal sebagai penulis
naskah iklan yang piawai, manajer perusahaan periklanan yang handal,
salesman, penerbit, serta editor surat kabar.
(2). Pengaruh Psikologis

Dampak psikologis iklan sangat beragam, meliputi aspek kognitif,
afektif, dan konotatif, baik secara sendiri-sendiri maupun bersama. Pengaruh
psikologis yang terjadi di wilayah kognitif dapat menumbuhkan perhatian
khalayak terhadap sesuatu secara lebih tinggi dibanding yang lain. Kita
seringkali memberikan perhatian yang lebih besar kepada suatu produk yang
diiklankan secara lebih gencar dibanding produk lain. Namun sebaliknya, kita
tidak terlalu memberikan perhatian kepada produk yang tidak diiklankan
secara gencar. Fenomena tersebut dapat pula disimpulkan bahwa perhatian
kita ikut ditentukan oleh iklan.

(3). Pengaruh Sosial Budaya

Iklan secara langsung maupun tidak langsung mempengaruhi struktur
pembangunan budaya disuatu tempat pada kurun waktu tertentu. Dampak
iklan yang meluas dan menjadi ikon di masyarakat akhirnya terserap menjadi
budaya oleh masyarakat itu. Misalnya iklan produk kecantikan yang
membujuk konsumen dengan trend kecantikan pada tahun tertentu masyarakat
terutama kaum wanita menjadikan trend tersebut sebagai gaya hidup. Jika
misalnya tidak mengikuti iklan tersbeut maka di anggap ketinggalan jaman,

karena setiap tahun berganti-ganti trend.
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Mungkin uraian diatas membuat kita tersentak, bahwa selama ini
ternyata iklan telah mendikte kesadaran kita baik secara individu maupun
kolektif. Iklan bahkan mendorong kita untuk membeli produk yang mungkin
sebenarnya tidak kita perlukan, atau mempersuasi untuk mengkonsumsi
produk secara berlebihan. Atau dengan kata lain, iklan memunculkan sikap
konsumerisme pada khalayak.’'

b) Promosi Penjualan

Alat promosi ini mempunyai 3 manfaat, yaitu pertama, komunikasi,
dimana merupakan sarana untuk menarik perhatian dan memeberikan
informasi yang akhirnya mengarahkan konsumen kepada produk. Hal tersebut
memberikan kontribusi nilai tambah kepada konsumen dan juga dapat secara
aktif mengajak konsumen membeli produkyang ditawarkan.

c) Public Relation dan publisitas, alat promosi ini dapat menarik
perhatian khalayak ramai jika memiliki kredibilitas yang tinggi dan tidak
memasukkan unsur penjualan, jadi hanya sebagai pemberi informasi. Public
Relation dan publisitas juga dapat memperoleh efek dramatisasi seperti yang
terjadi pada iklan.

d) Personal Selling, merupakan alat promosi yang paling efektif
pada siklus terakhir dari proses pembelian. Hal ini terjadi karena personal

selling dapat membuat hubungan interaktif secara dekat sehingga dapat

41.

5! RendraWidyatama, Pengantar Periklanan (Jakarta: Buana Pustaka Indonesi, 2005), him 35-
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mengnenal konsumen secara lebih dalam dan lebih baik sehingga dapat
memberikan respon yang tepat.

e) Direct Marketing, alat promosi ini hanya dapat menjangkau
konsumen yang spesifik. Namun pesan yang disampaikan melalui direct
marketing dapat disesuaikan dengan karakter dan respon konsumen yang
dituju serta dapat diperbaharui secara cepat pula. Perusahaan selalu mencari
cara untuk meperoleh efisiensi dengan mensubtitusi satu alat promosi dengan
yang lainnya.

7) Mengukur hasil promosi

Komunikator harus menelusuri seberapa banyak pasar yang mengenal
produk itu, mencoba serta puas terhadap produknya selama proses promosi.
Setelah menerapkan rencana promosi, komunikator harus mengukur
dampaknya pada audiens sasaran. Hal ini mencakup menanyakan audiens
sasaran apakah mereka mengenali atau mengingat pesan yang telah
disampaikan, beberapa kali mereka melihatnya, hal-hal apa saja yang mereka
ingat, bagaimana perasaan mereka tentang pesan tersebut, dan sikap mereka
sebelumnya dan sekarang tentang produk dan perusahaan tersebut.

8) Mengelola dan mengkoordinasi proses komunikasi pemasaran

Semua komunikasi harus dikelola dan dikoordinasi agar konsisten,

tepat dan efektif.
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Tabloid adalah surat kabar mingguan berukuran kecil dengan berita

singkat dan bergambar.’”> Sedangkan nama Posmo di ambil dari kata

posmodernisme yang artinya masa peralihan atau transisi, dan tabloid Posmo

sendiri adalah bacaan yang terbit setiap seminggu sekali dengan 48 halaman,

yang mempunyai rubrik tentang hal-hal metafisika dan alternatif herbal.

Untuk rubrik andalannya sebagai berikut:

a) Laporan Utama

b) Kedai Sufi

¢) Posmonita

d) Posmo Religius

e) Kafan

f) Posmo Trend

: Liputan peristiwa terbaru di Nusantara,
politik, Mistik.

: Kisah Sufi, Teladan, Mati Suri,
Konsultasi Sufi.

: Kesehatan Wanita, Primbon, Obat
Tradisional, Sekse, Horoskop Jawa.

: Suluk, Tarekat, Pencerahan,
Pengobatan Sufi, Jejak Nabi.

: Kabar dari alam fanah atau gaib.

: Mengupas masalah-masalah yang lagi
ngetrend atau lagi buming di

masyarakat.

Target pasar tabloid posmo sendiri adalah masyarakat agamis, Jawa

sentris, kalangan agamawan, budayawan, sejarawan serta akademisi. Tabloid

2 “Ibid”, Trisno Yuwono & Pius Abdullah, Kamus Lengkap Bahasa Indonesia

Praktis,.......... , him. 406.
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posmo merupakan bagian dari PT Jawa Pos Group kelompok Berlian dengan
penerbit PT. Ubede Media Adhiwarta.

Oplah tabloid posmo secara keseluruhan mencapai 189.500 eksemplar,
yang meliputi Jawa Timur sebanyak 73.905 eksemplar, Jawa Tengah
sebanyak 60.640 eksemplar, DKI- JABAR 20.845 eksemplar, Luar negeri,
seperti Malaysia 1.500, Singapura 500, Hongkong 1.000, Philipina 500,
Suriname 500, jadi untuk luar negeri mencapai 4.000 eksemplar.

. Kajian Teori

Kajian teori yang digunakan sebagai pedoman dalam penelitian ini
adalah menggunakan Teori Defisiensi Motivasi dimana teori ini paling lazim
mengenai motivasi merujuk kepada kebutuhan atau harapan sebagian
kekuatan pendorong perilaku manusia. Suatu kebutuhan adalah sesuatu yang
penting, tidak terhindarkan, untuk memenuhi suatu kondisi. Istilah kebutuhan
juga digunakan untuk merujuk kepada kekurangan sesuatu. Jadi kebutuhan
adalah sesuatu yang kurang yang harus dipenuhi.’ 3

Teori ini menjelaskan keterkaitannya antara strategi perencanaan
komunikasi marketing iklan tabloid posmo dengan tingkat keberhasilannya
pada saat mencari iklan atau mempertahankan klien iklan lama.

Teori yang digunakan adalah Teori Victor H. Vroom (Teori Harapan ),
dalam bukunya yang berjudul “Work And Motivation” mengetengahkan suatu
teori yang disebutnya sebagai “ Teori Harapan”. Menurut teori ini, motivasi

merupakan akibat suatu hasil dari yang ingin dicapai oleh seorang dan

33 “Ibid”, R. Wayne Pace Don F Faules, Komunikasi organisasi,..........., hlm. 120.
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perkiraan yang bersangkutan bahwa tindakannya akan mengarah kepada hasil
yang diinginkannya itu. Artinya, apabila seseorang sangat menginginkan
sesuatu, dan jalan tampaknya terbuka untuk memperolehnya, yang
bersangkutan akan berupaya mendapatkannya.

Dinyatakan dengan cara yang sangat sederhana, teori harapan berkata
bahwa jika seseorang menginginkan sesuatu dan harapan untuk memperoleh
sesuatu itu cukup besar, yang bersangkutan akan sangat terdorong untuk
memperoleh hal yang diinginkannya itu. Sebaliknya, jika harapan
memperoleh hal yang diinginkannya itu tipis, motivasinya untuk berupaya
akan menjadi rendah.

Di kalangan ilmuwan dan para praktisi manajemen sumber daya
manusia teori harapan ini mempunyai daya tarik tersendiri karena penekanan
tentang pentingnya bagian kepegawaian membantu para pegawai dalam
menentukan hal-hal yang diinginkannya serta menunjukkan cara-cara yang
paling tepat untuk mewujudkan keinginannnya itu. Penekanan ini dianggap
penting karena pengalaman menunjukkan bahwa para pegawai tidak selalu
mengetahui secara pasti apa yang diinginkannya, apalagi cara untuk
memperolehnya.

Dengan adanya perencanaan komunikasi marketing iklan yang matang
dan disertai evaluasi diharapkan pemasang iklan tabloid posmo semakin
meningkat dan pemasang iklan pun juga merasakan keuntungan tersendiri
setelah beriklan di tabloid posmo baik secara langsung maupun tidak

langsung.



BAB III

PENYAJIAN DATA

A. Deskripsi Subyek, Obyek dan Lokasi Penelitian

1. Deskripsi Subyek

a. Rubrik Tabloid Posmo

Rubrik-rubrik dalam tabloid posmo adalah sebagai berikut:

1)

2)

3)

4

5)

6)

Kontak Batin : Mewadahi atau memuat surat pembaca dan
opini pembaca.

Off Print : Memuat pemberitaan tentang kegiatan (event)
Tabloid Posmo. Seperti Program Gemblengan Tenaga Dalam,
Pengobatan Alternatif Massal, Ritual Ziarah Wali Songo,
Posmo Award, dsb.

Majelis Gaib Posmo (Mgp): Memuat kisah pengalaman-
pengalaman gaib masyarakat.

Kamus Metafisika: Memuat kata atau istilah hal-hal yang
berhubungan dengan metafisika beserta arti atau maknanya.
Obrolan Posmo: Obrolan ringan dengan topik yang sedang
hangat, ditinjau secara interdisipliner (semacam tajuk).

Laporan Utama : Liputan peristiwa terbaru di Nusantara,

ditinjau dari sisi metafisik.
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7) Wasilah: Profil pondok pesantren dan kiai atau pengasuhnya.
Yang mempunyai keistimewaan dan keunikan atau kekhasan
tersediri.

8) Ilmu Hikmah: Membahas ilmu-ilmu hikmah seputar dunia
tasawuf.

9) Pecinan: Memuat tradisi dan budaya etnis Tionghoa (Cina).

10) Alternatif-Herbal: Memuat pengobatan alternatif dan herbal
dengan melibatkan tokoh publik figure dan narasumber ahli.

11) Pasundan: Memuat tradisi dan budaya masyarakat Sunda atau
wilayah Pasundan.

12) Horoskop Jawa: Memuat horoskop atau perbintangan
berdasarkan Iimu Pawukon Jawa.

13) Laporan Khusus: Liputan peristiwa dan tempat yang
mengandalkan investigasi.

14) Punden: Memuat tempat-tempat yang mempunyai nilai
histories dan spiritualis, termasuk yang dikeramatkan
masyarakat.

15) Konsultasi Jodoh Dan Rumah Tangga: Menampung konsultasi
bagi masyarakat yang mempunyai problem kesulitan jodoh dan
rumah tangga.

16) Konsultasi Santet Dan Guna-guna: Menampung konsultasi bagi
masyarakat yang mempunyai problem seputar santet dan guna-

guna.
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17) Mataraman: Memuat tradisi atau adat dan budaya masyarakat
wilayah Mataraman. Seperti Jogjakarta, Surakarta, Madiun.

18) Bali: Berita khusus wilayah Bali, desa adat, prembon Bali,
Babad Bali, Lontar Bali, dsb.

19) Banyumasan: Berita seputar daerah Banyumas, Purwokerto,
Cilacap, Banjarnegara, dan Purbalingga.

20) Pesugihan: Berita tempat-tempat khusus yang diyakini bisa
menjadi sarana pesugihan. Juga kisah-kisah orang mencari
pesugihan.

21) Primbon: Pembahasan seluk-beluk kehidupan manusia
berdasarkan Primbon Jawa.

22) Pakeliran: Profil dan kisah tokoh wayang purwa. Lengkap
dengan karakter dan cerita perjalanan hidupnya.

23) Bandung: Berita-berita tempat dan budaya seputar wilayah
Bandung dan sekitarnya.

24) Ajaran: Memuat ajaran-ajaran leluhur yang bersumber dari
tokoh legendaris dan komunitas penghayat kepercayaan
kepada Tuhan Yang Maha Esa.

25) Digdaya: Profil perguruan pencak silat dan tenaga dalam,
lengkap dengan sejarah dan ilmu-ilmunya.

26) Serat: Pembahasan isi serat-serat kuno yang memuat kisah dan

ajaran hidup manusia.
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27) Semarangan: Memuat berita tradisi dan budaya sekitar daerah
Semarang atau Pantura dan sekitarnya.
28) Cerita Misteri: Memuat cerita fiksi bersambung yang
mengandung kisah ilmu-ilmu kanoragan dan metafisika.
29) Konsultasi Pengobatan Alternatif: Tanya jawab antara pembaca
dan pengasuh rubrik seputar masalah pengobatan alternatif.
b. Pendistribusian Tabloid Posmo
Dari awal pendistribusian tabloid posmo sampai sekarang mengalami
perkembangan yang cukup pesat. Hal itu karena dilihat dari bertambahnya
jumlah daerah atau wilayah yang menjadi sasaran pendistribusian dan jumlah
oplah dan rincian lokasi yang menjadi sasaran pendistribusian tabloid posmo
beserta jumlah oplah yang di pasarkan, meliputi:

a) Jawa Timur

Meliputi:
Surabaya : 18.950
Malang-Blitar : 15.652
Jember : 8.035
Banyuwangi : 5.674
Kediri 1 6.567
Madiun 1 7.895
Bojonegoro : 6.389
Madura : 4.743

Total : 73.905



b) Jawa Tengah

Meliputi:
Semarang :20.230
Solo : 14.710
Jogjakarta :25.700
Total : 60.640

c) Dki-Jawa Barat

Meliputi:
DKI : 13.193
Bandung : 7.652
Total : 20.845

d) Luar Pulau Jawa: 30.110

Meliputi:
Malaysia : 1.500
Singapura : 500
Hongkong : 1.000
Philipina : 500
Suriname : 500
Total : 4.000

Total Keseluruhan : 189.500 eksemplar
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¢. Profil Pembaca Tabloid Posmo

Tabel 1.3.

Profil Pembaca Tabloid Posmo
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PEKERJAAN PERSENTASE
Pelajar 16 %

Ibu Rumah Tangga 25 %
Pegawai/Pejabat 20 %
Pengusaha/Profesi 39 %

JENIS KELAMIN PERSENTASE
Laki-Laki 61 %
Perempuan 39%
PENDIDIKAN PERSENTASE
Sekolah Menengah 59 %

Sarjana 37%

Pesantren 4%

d. Target Market Tabloid Posmo
Tabloid posmo mulai mencari jati diri dan mengambil langkah-langkah
untuk mengokohkan serta meyakinkan pembaca agar lebih fanatik membaca

tabloid posmo.
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Di sinilah perusahaan melihat bahwa sebenarnya sejak awal tahun 1999
merupakan tahun keguncangan bagi rakyat Indonesia dalam pencarian jati diri,
mereka (rakyat) sudah tidak memiliki pegangan terutama dalam hal bacaan.
Akhirnya, isi tabloid posmo lebih diarahkan kepada suasana batin, spiritual,
ritual, dan agama.

Setelah di arahkan ke sana. Tabloid posmo mendapat respon lebih
bagus dan oplah tabloid posmo terus meningkat. Jadi yang menjadi target
market tabloid posmo adalah masyarakat agamis, jawasentris, kalangan
agamawan, budayawan, sejarawan serta akademisi.

e. Struktur Susunan Organisasi Tabloid Posmo

Dalam upaya aktifitas organisasi yang bergerak dalam dunia pers
secara profesional, pihak tabloid posmo telah menyusun dan melakukan
pembagian kerja ( job description) secara jelas. Sehingga dapat di ketahui
dengan jelas tugas dan kwajiban masing masing komponen organisasi.
Berikut adalah susunan kepengurusan yang ada di dalam Graha posmo ( PT

Ubede Media Adhiwarta) antara lain terdiri dari:

Presiden Komisaris : H. Imawan Mashuri
Direktur : H. Ahmad Zubairi Indro
Pimpinan Redaksi : Koesmoko

Wakil Pimpinan Redaksi ~ : H. Shultonul Hadi
Redaktur Pelaksana : Ngariono
Dewan Redaksi : H. Imawan Mashuri, H. Ahmad

Zubairi Indro, Koesmoko, H.



Redaktur

Staf Redaksi

Biro bandung

Biro jakarta

Biro Solo
Kordinator Pracetak
Pracetak

Copy Editor

Grafis

Pracetak iklan
Manager Pemasaran
Manager Iklan

Manager keuangan
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Shultonul Hadi, Ngariono

: Es Danar Hadi, Purwanti Setia

: Husnu Mufid, Edi winarto, Suhartono,

Miftahul Huda, Abdul Haris Maliki,

Anam

: Eko Risanto

: Tommy Ardiyan

: Irul SB

: Bayu

: Sartono, Nizar, Hariyanto

: Choirun Na’im

: Rihad Humala, Nanang AB
: Novie, lintang

: Sutriono

: H. Misbach HS

: Qomar Mualid



f. Price List Tabloid Posmo

Tabel 1.4

Price List Tabloid Posmo
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No | JENIS UKURAN BW/FC | HARGA (Rp)
1. HALAMAN DALAM 1 Halaman FC Rp. 3.800.000,-
Y2 Halaman FC Rp. 1.800.000,-
Y4 Halaman FC Rp. 900.000,-
2kolom X 150mm FC Rp. 700.000,-
Back Cover Ya
2. FC Rp. 2.000.000,-
Halaman
3. Halaman dalam 1.Halaman BW Rp. 2.500.000,-
. Halaman BW Rp. 1.750.000,-
V4 .Halaman BW Rp. 900.000,-
2 Kolom X100 mm | BW Rp. 650.000,-
I. Kolom X 100mm | BW Rp. 400.000,-
I .Kolom X 100 mm | FC Rp. 450.000,-
4, Baner (back Cover) Rp. 2.000.000,-
5. Paket Klenik 2 kali tayang BW Rp. 300.000,-

Untuk iklan di rubrik alternatif herbal pengiklan mendapatkan

potongan harga 25% dari harga yang normal dan pembayarannya dapat

dilakukan dengan cara barter dengan produk herbal senilai nominal harga
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iklan yang disepakati atau dengan cara pembayaran langsung atau melalui
transfer bank.
g. Profil Pemasang Iklan Tabloid Posmo

Sampai saat ini tabloid posmo di samping menyajikan berbagai
informasi di tengah-tengah relung kehidupan masyarakat di dalamnya juga di
sajikan berbagai macam iklan yang layak untuk di konsumsi atau di jadikan
refrensi oleh masyarakat khususnya kaum muslimin. Iklan-iklan antara lain
terdiri dari:

1) Iklan llmu-ilmu penyembuhan Ghaib

2) Iklan ilmu pesugihan

3) Iklan pengisian ilmu kekebalan tubuh

4) Iklan barang-barang pusaka atau jimat

5) Iklan menolak gendam (Hipnotis)

6) Iklan buku-buku pengobatan alternatif

7) Pengobatan alternatif

8) Obat-obatan herbal

9) Makanan dan produk herbal

10) Motor

11) Suplemen kesehatan

12) Jamu Tradisional

13) Farmasi

14) Telekomunikasi

15) Elektronik
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2. Obyek Penelitian
Obyek dari penelitian ini adalah marketing iklan tabloid posmo.
3. Lokasi Penelitian

Alamat Kantor Pusat : JI Gayung Kebonsari no 16 Surabaya. JATIM

Telepon :(031) 8290955, 8291004

Fax : 031 8290874

B. Deskripsi Data Penelitian

Tabloid posmo merupakan kelompok berlian dari PT Jawa Pos Group,
yang beralamat di jalan Gayung Kebonsari no 16 Surabaya. Pada awalnya
tabloid posmo hanya berisi 40 halaman dan sekitar 3 bulan lalu ditambah
menjadi 48 halaman, dengan tambahan pada halaman alternatif herbal 4
halaman dan yang lainnya berita tentang metafisika serta iklan. Tabloid
posmo sendiri mempunyai spesialisasi tersendiri dibandingkan media cetak
yang sebelumnya di terbitkan PT. Jawa Pos Group, yang salah satunya adalah
koran jawa pos, karena tabloid posmo memiliki rubrik yang kebanyakan berisi
tentang hal-hal yang berhubungan dengan metafisika dan keilmuan.

Adapun hal yang menjadi kelebihan tabloid posmo yang tidak dimiliki
pesaingnya adalah Pertama, Tabloid posmo memiliki rubrik tentang hal-hal
yang berhubungan dengan metafisika yang di kupas secara gamblang, Kedua,
Tabloid posmo ditribusinya nasional dan luar negeri, ketiga, Tabloid posmo
memiliki rubrik alternatif herbal yang berisi tentang tips-tips kesehatan dan

sebagainya.
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Tabloid posmo sendiri adalah bacaan yang terbit 1 minggu sekali.
Kehadiran iklan dalam tabloid posmo sangat membantu kelangsungan tabloid
posmo itu sendiri selain penjualan tabloidnya, dengan kata lain pemasukan
iklan telah mampu mensubsidi harga eceran tabloid posmo sendiri.

Tabloid posmo merupakan media cetak yang lebih dikenal oleh
khalayak karena memiliki berita-berita aktual mengenai hal-hal yang
berhubungan dengan metafisika atau klenik yang di kemas secara inovatif dan
kesemuanya terangkum dalam kolom editorial. Begitupun iklan yang masuk
tidak jauh juga mengenai hal-hal yang berhubungan dengan metafisika dan
keilmuan.

Iklan telah menjadi suatu sarana informasi bagi konsumen atau
khalayak dalam upaya untuk memperoleh informasi tentang suatu pruduk atau
jasa. Begitu halnya dengan iklan yang ada di tabloid posmo yang selalu
memberikan informasi baik yang berasal dari produk atau jasa.

Persaingan antar media massa dalam menawarkan ruang iklannya juga
merupakan tantangan tersendiri bagi marketing iklan tabloid posmo, oleh
karena itu tabloid posmo mempunyai kiat khusus dalam menangani masalah
tersebut yang salah satunya adalah dengan memperbanyak karyawan bagian
marketing iklan sampai 10 orang, meliputi 6 karyawan perempuan dan 4
karyawan laki-laki dengan berbagai dan bagi marketing iklan yang bisa
memenuhi omset iklan sebesar 10 juta per-edisinya maka marketing tersebut

berhak mendapat bonus tersendiri dari perusahaan. Hal tersebut dilakukan



digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id
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menjalankan perencanaan strategi komunikasi terlebih dahulu dengan
menyiapkan data-data untuk di presentasikan dengan klien tersebut dengan
semaksimal mungkin, yang diharapkan klien tahu tentang tabloid posmo
sebagai media iklan yang cocok dengan produk atau jasa yang dimilikinya,
serta pengiklan tertarik dan setuju untuk pasang iklan di tabloid posmo.
Kesulitan dalam mencari iklan tabloid posmo sebenarnya tidak sulit, cuma
harus berusaha dan pantang menyerah terhadap keadaan serta selalu
mengevaluasi kinerja kita, demi mendapatkan suatu yang lebih baik di masa
yang akan datang, dan yang tak kalah pentingnya adalah tetap fokus dengan
tujuan awalnya. **

Strategi perencanaan komunikasi yang biasanya digunakan dalam
mencari iklan tabloid posmo adalah mencari referensi iklan dari berbagai
media massa, kemudian menetapkan tujuan yang akan dikerjakan serta
menyusunnya dalam agenda kerja. Apabila hal tersebut dipastikan sudah
terpenuhi selanjutnya adalah menyusun strategi yang cocok dengan klien iklan
tersebut. Tahap selanjutnya adalah melakukan pendekatan kepada klien baik
lewat media telephone atau media massa lainnya. Apabila dalam tahap lobi
tersebut prosentase keberhasilannya mencapai sekitar 70% maka hal
selanjutnya adalah mendatangi klien secara langsung, tapi dengan catatan
lokasi klien masih dalam kawasan surabaya dan sekitarnya. Apabila dirasa

strategi perencanaan komunikasi tersebut gagal pada saat melobi tersebut

2011.

3% Wawancara dengan Ibu Etik ( staf marketing iklan tabloid posmo) , pada tanggal 16 mei
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biasanya langsung dilakukan evaluasi diri, yang biasanya dengan cara
bercerita dengan teman-teman sesama marketing iklan untuk mendapatkan
masukan serta introspeksi diri. Apabila evaluasi dirasa sudah cukup maka
secepatnya akan melakukan aktifitas lagi. Untuk klien iklan lama biasanya
hanya menelphone atau mengirimkan tabloid posmo edisi terbaru.>

Untuk melobi klien, baik klien baru atau klien lama, biasanya
dilakukan perencanaan terlebih dahulu dan tak lupa menyiapkan strategi-
strategi yang harus dilakukan baik pada saat melobi klien secara langsung atau
tidak, karena dengan perencanaan komunikasi yang tepat diharapkan
mempunyai dampak yang bagus pula bagi kinerja yang akan datang, yakni
semakin banyak mendapatkan klien untuk memasang iklan di tabloid posmo.
apabila klien berada di luar kota maka hanya melobi via telephone atau
mengirimkan tabloid posmo kepada klien. Yang diharapkan klien tahu tentang
media tabloid posmo dan tertarik untuk memasang iklan di tabloid posmo.
Strategi perencanaan komunikasi yang biasa digunakan pada saat melobi
klien adalah sebatas merencanakan tata cara berkomunikasi dengan klien
secara baik dan beretika serta menyusun agenda apa saja yang harus
dikerjakan pada saat itu. Strategi perencanaan komunikasi di anggap berhasil
apabila komunikan mengerti dan menuruti apa yang kita inginkan. Strategi
perencanaan yang biasa dilakukan dalam melobi klien iklan, baik klien iklan

baru atau klien yang lama, yaitu pada saat pengiklan ingin memasang iklan di

> Wawancara dengan Saudara Oni ( staf marketing iklan tabloid posmo) , pada tanggal 16
mei 2011.
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tabloid posmo, tetapi menanyakan tentang respon pembaca terhadap iklan di
tabloid posmo, maka yang harus dilakukan adalah dengan meyakinkan klien,
kalau dengan beriklan di tabloid posmo, maka jasa atau produk yang di
tawarkan akan cepat dikenal oleh khalayak luas dan setelah pengiklan tersebut
jadi beriklan di tabloid posmo kemudian dilakukan trik selanjutnya dengan
menelphone klien tersebut dengan mengatasnamakan konsumen yang
menanyakan produk atau jasa yang pengiklan tawarkan dan tak lupa
mengatakan kalau tahu tentang iklannya tersebut dari tabloid posmo dan hal
tersebut dilakukan secara berkala, serta tak lupa sesekali melakukan evaluasi
atas apa yang sudah dilakukan untuk mengukur efektifitas strategi
perencanaan komunikasi yang sudah dijalankan sebelumnya.*®

Strategi perencanaan komunikasi dalam marketing iklan tabloid
posmo sangat penting dilakukan, karena dengan perencanaan komunikasi
yang baik dan tepat guna diharapkan klien yang sedang di lobi memiliki
persepsi yang sama dengan tujuan kita.

Andry mengatakan bahwa strategi perencanaan komunikasi dilakukan
agar kita lebih mengetahui komunikasi apa yang pantas dan cocok dalam
menangani klien tersebut. Strategi perencanaan komunikasi yang sering
dilakukan Andry pada saat melobi klien iklan adalah dengan menggunakan
kata-kata persuasif dalam melobi klien, hal tersebut dilakukan agar klien lebih

tertarik dan mau untuk memasang iklan di tabloid posmo. Untuk klien iklan

%% Wawancara dengan Saudari Ratna, (staf marketing iklan tabloid posmo), pada tanggal 16
mei 201 1.
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yang lama, Andry cukup mengontrolnya saja baik via telephone atau media
massa lainnya. Hal tersebut dilakukan agar klien iklan tersebut tidak di ambil
oleh marketing iklan tabloid posmo lainnya.”’

Menurut Dwi Tjahja atau yang akrab di sapa boy menuturkan bahwa
strategi perencanaan komunikasi sulit di ukur, soalnya terkadang apa sudah
saya rencanakan tidak sesuai tujuannya atau bisa dibilang gagal, apalagi saat
di suruh mencari iklan yang lebih banyak berisi dengan materi keilmuan dan
metafisika. Hal yang baru bagi Dwi sebagai marketing iklan tabloid posmo,
Tapi Dwi melihat dan belajar dari teman-teman sesama marketing iklan
tabloid posmo. Pada saat melobi hal yang sering dilakukan Dwi adalah
menentukan tujuan yang kemudian menyusun strategi apa yang cocok untuk
klien iklan tersebut. Hal yang menjadi kendala pada saat melobi klien adalah
malu dan merasa grogi, dan untuk menyikapi groginya tersebut Dwi belajar
membiasakan berkomunikasi sesering mungkin dengan klien. Dalam mencari
iklan itu gampang-gampang sulit, soalnya dari pengalamannya pada saat
melobi klien kebanyakan iklan yang sudah pernah beriklan di suatu media
massa lainnya dan terkadang klien mengatakan kalau dia masih belum punya
dana yang cukup untuk beriklan di tabloid posmo. Evaluasi dan terus
mencoba dan terus berusaha adalah hal yang saat ini terus dilakukan dalam

mencari klien iklan bagi tabloid posmo.’ 8

7 Wawancara dengan Ibu Andry, (staf marketing iklan tabloid posmo), pada tanggal 16
mei 2011.

% Wawancara dengan Saudara Dwi Tjahja, ( staf marketing tabloid posmo ), pada tanggal 20
mei 2011.
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Menurut Bapak budi, strategi perencanaan komunikasi marketing iklan
di tabloid posmo tidak akan berjalan seperti apa yang diharapkan tanpa
adanya bantuan dari pihak- pihak yang terlibat dalam tabloid posmo, karena
antara marketing iklan dengan staf manajemen tabloid posmo, seperti hal
tersebut juga dipengaruhi oleh penjualan tabloid posmo dan isi materi berita
tabloid posmo sendiri. Apabila hal tersebut sudah terpenuhi maka
kemungkinan besar perencanaan komunikasi yang dilakukan oleh marketing
iklan berjalan sesuai dengan yang diharapkan.59

Strategi perencanaan komunikasi yang digunakan oleh marketing iklan
tabloid posmo berawal dari mengumpulkan referensi iklan sampai lobi-lobi
kepada klien pengiklan. Hal yang menjadi kendala pada saat melobi klien
adalah rata-rata pengiklan tidak mempunyai dana yang cukup untuk beriklan
di tabloid posmo. Strategi perencanaan komunikasi yang dilakukan oleh Toha
adalah dengan menentukan tujuan yang kemudian melakukan strategi yang
menurut kita cocok untuk klien iklan tersebut, untuk klien yang baru yaitu
dengan cara menawarkan iklan dengan sistem paket bagi pengiklan, karena
dengan sistem paket pengiklan mendapatkan potongan harga dari harga iklan
semestinya. Untuk lebih meningkatkan tingkat keberhasilan pada saat mencari

iklan, Toha mengaku selalu belajar dari teman-teman sesama marketing iklan

2011,

> Wawancara dengan Bapak Budi, ( staf pemasaran tabloid posmo), pada tanggal 20 mei
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yang lebih senior seperti Etik dan Ratna, serta tak lupa terus mencoba dan
selalu berusaha. %

Menurut Ema, dalam melobi klien diharuskan mempunyai sklill dan
tak takut malu atau mau mencoba. Dengan hal tersebut Ema bisa
mendapatkan iklan untuk tabloid posmo sekitar 12 juta per-edisi, hal tersebut
juga harus didukung dengan kerja keras dan selalu mencoba tanpa harus malu
dan selalu mengembangkan skill yang dimiliki. Ema menceritakan kejadian
yang pernah menimpahnya pada saat melobi klien iklan tabloid posmo, karena
strategi perencanaan komunikasi yang digunakannya kurang tepat, yang
kejadiannya adalah saat Ema melobi klien kemudian klien tersebut
mempunyai produk herbal, dan klien tersebut iklan warna dan klien tersebut
berpesan kepada Ema untuk mengasi warna biru, yang dalam bahasa madura
sama dengan warna hijau, dan karena perbedaan persepsi kemudian iklan
tersebut cetak denngan warna dasar biru bukan hijau jadi klien tersebut
marah-marah, dengan kejadian tersebut Ema lebih selektif dalam menentukan
strategi perencanaan komunikasi serta lebih menekankan berkomunikasi yang
sejelas mungkin pada saat menyampaikan pesan kepada klien. Meskipun Ema
pernah mengalami kejadian yang tidak mengenakkan tetapi dia tetap berusaha
dan tak kenal menyerah untuk mencari iklan di tabloid posmo. Satu hal yang
harus dilakukan oleh marketing iklan tabloid posmo lainnya adalah selalu

mengagendakan suatu hal untuk dilakukan dimasa akan datang agar tidak

% Wawancara dengan Saudara Toha, ( staf marketing iklan tabloid posmo), pada tanggal 22
mei 2011.
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salah mengambil sikap, hal tersebut berguna pada saat kita mengevaluasi
kinerja yang telah dilakukan dan untuk memecahkan permasalahan yang
sedang di alami pada saat melobi klien.®’

Hal yang penting bagi marketing iklan adalah menentukan tujuan
terlebih dahulu pada saat melobi klien, kemudian mengatakan maksud dari
tujuan tersebut, dan tahap selanjutnya adalah menyusun strategi yang menurut
anda cocok dan pas pada saat melobi klien tersebut, dan yang tak kalah
pentingnya adalah melakukan evaluasi sesering mungkin agar masalah yang
dihadapi bisa diminimalisir bahkan dihilangkan. Menurut Chandra strategi
perencanaan komunikasi sangat penting bagi segala aktifitas sehari-hari,
apalagi sebagai marketing iklan yang selalu diwajibkan untuk mampu
berkomunikasi dengan baik dan lancar, hal tersebut dilakukan apabila pada
saat melobi klien tinggal menerapkan saja strategi perencanaan komunikasi
yang sudah disusun sebelumnya. Jadi apabila marketing melobi klien sudah
mempunyai agenda kerja yang jelas dan hal apa yang harus dilakukan pada
saat melobi klien tersebut diharapkan perolehan iklan lebih banyak lagi. 62

Penerapan dan tingkat keberhasilan dari strategi perencanaan
komunikasi yang dilakukan oleh marketing iklan tabloid posmo tergantung
pada setiap individunya sendiri. Hal tersebut dapat dilihat dari prosentase

perolehan iklan yang masuk di tabloid posmo bervariatif bahkan terkadang

2011.

1 Wawancara dengan Ibu Ema, ( staf marketing iklan tabloid posmo), pada tanggal 22 mei

62 Wawancara dengan Saudari Chandra, ( staf marketing iklan tabloid posmo), pada tanggal

22 mei 2011,
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tidak dapat di Febak, seperti halnya edisi sekarang toha mendapatkan iklan
lebih banyak dari pada perolehan iklan chandra, padahal edisi kemarin
perolehan iklan chandra lebih banyak dari pada perolehan iklan toha. Jadi
sekarang tinggal sejauhmana tingkat evaluasi yang dilakukan masing-masing
setiap individu dalam menyelesaikan masalanya demi menggapai cita-cita
yang diingginkannya.”

Dengan strategi perencanaan komunikasi yang tepat, marketing iklan
tabloid posmo pasti bisa mendapatkan iklan yang banyak pula. Apabila
strateginya sudah dilakukan tapi belum berhasil, maka marketing harus

melakukan evaluasi terhadap kinerjanya dimasa yang akan datang. 64

63

2011.
% wawancara dengan Bapak Misbach, ( staf manager iklan tabloid posmo), pada tanggal
20 mei 2011.

Wawancara dengan Ibu Endang, ( staf keuangan tabloid posmo), pada tanggal 20 mei



BAB 1V

ANALISIS DATA

A. Temuan Penelitian

Data lapangan yang telah dihasilkan dan sajikan pada bab sebelumnya
dapat diperoleh temuan sebagai berikut:

Bahwa Strategi perencanaan komunikasi marketing iklan tabloid
posmo yang dilakukan oleh karyawan bagian marketing iklan tabloid posmo
tidak semua mendapatkan hasil yang memuaskan seperti yang diharapkan, hal
tersebut juga dipengaruhi oleh faktor sumber daya manusianya sendiri. Tidak
dapat dipungkiri, bahwa pentingnya adanya strategi perencanaan komunikasi
bagi marketing iklan tabloid posmo, karena dengan strategi perencanaan
komunikasi yang tepat memungkinkan marketing iklan tabloid posmo
mendapatkan sesuatu yang diinginkan atau yang direncanakan sesuai dengan
apa yang sudah direncanakan sebelumnya.

Berdasarkan hasil temuan data-data di lapangan, hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa ternyata pengiklan tabloid posmo kebanyakan pengiklan
dari jasa yang menawarkan berbagai macam keilmuan atau hal-hal yang
berhubungan dengan metafisika. Hal ini diperkuat dengan di setiap edisinya
memuat iklan yang berisi materi keilmuan dan berbagai macam jasa yang
berhubungan dengan klenik atau metafisika sekitar 70% dari space iklan
tabloid posmo yang disediakan, sedangkan 30% persen lainnya berasal dari

iklan alternatif herbal, travel perjalanan haji atau umrah, dan lain sebagainya.
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Rubrik tabloid posmo kebanyakan mengupas mengenai hal-hal yang
berhubungan dengan klenik atau metafisika, hal tersebut membuat perolehan
iklan tabloid posmo kebanyakan berasal dari jasa yang berhubungan dengan
klenik atau metafisika juga.

Yang di maksud marketing iklan dalam penelitian ini adalah karyawan
atau pegawai yang pekerjaannya mencari iklan untuk tabloid posmo. Jumlah
karyawan marketing tabloid posmo sendiri adalah 10 orang, yang meliputi 4
orang laki-laki, meliputi : Toha, Dwi Tjahja, Oni, Misbach dan 6 orang
perempuan, meliputi: Ema, Etik, Ratna, Chandra, Bunga, Andry. Karyawan
tabloid posmo memiliki latar belakang yang berbeda antara satu dengan yang
lainnya, baik dari segi fisik, gaya berpakaian, dan latar belakang pendidikan.

Karyawan bagian marketing iklan tabloid posmo memiliki jam masuk
kerja yang berbeda dengan karyawan bagian lainnya. Apabila karyawan
bagian marketing jam masuk kerjanya mulai dari jam 09.00 WIB, bahkan
terkadang ada juga yang masuk setelah jam 09.00 WIB. Sedangkan untuk
karyawan bagian lain masuk kerjanya jam 08.00 WIB. Perbedaan jam masuk
kerja tersebut ada karena pihak perusahaan dimana tabloid posmo bernaung
tidak ingin membebani karyawan bagian marketing iklan, karena perusahaan
mesiasati apabila karyawan marketing iklan tersebut melakukan lobi sama
klien pada jam tersebut.

Seharusnya perusahaan PT. Ubede Media Adhiwarta memberikan jam
masuk kerja sesuai dengan jam normal pegawai lainnya begitu juga untuk jam

pulang kerjanya. Apabila hal tersebut di jalankan, memungkinkan marketing
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iklan tabloid posmo bisa di pantau kinerjanya serta lebih efisien. Jadi dengan
diterapkan hal tersebut akan ketahuan mana marketing iklan yang sungguh-
sungguh mencari iklan dan mana yang tidak, karena apabila marketing iklan
terlalu bebas dalam jam kerjanya maka dikhawatirkan hal tersebut di
manfaatkan oleh marketing iklan untuk hal-hal lain yang tidak ada
hubungannya dengan kerjanya sebagai marketing iklan tabloid posmo.

Untuk meningkatkan kinerja marketing iklan selaku perusahaan
seharusnya juga menyediakan fasilitas yang memadai seperti telephone dan
media lainnya seperti komputer dan jaringan internetnya, karena selama ini
marketing iklan tabloid posmo hanya disediakan telephone 1 dan komputer 1.
Hal tersebut dirasa marketing iklan tabloid posmo sangat menghambat kinerja
mereka, karena apabila salah satu media tersebut ada yang menggunakan
maka yang lain harus menunggu. Serta untuk jatah pulsa telephone marketing
seharusnya tidak harus dibatasi, karena telephone merupakan media yang
sangat sering digunakan oleh marketing iklan tabloid posmo baik pada saat
mencari iklan atau melobi iklan.

Untuk menunjang kinerja bagi marketing iklan tabloid posmo,
perusahaan seharusnya juga memberikan gaji yang sepadan dengan
kinerjanya, karena marketing iklan tabloid posmo untuk setiap hari kerjanya
hanya dikasih uang transportasi sebesar Rp.15.000,- diluar bonus iklan yang
di perolehnya. Hal tersebut dirasa kurang mencukupi atau sepadan dengan

kinerjanya, karena marketing iklan tabloid posmo terkadang pada saat melobi
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klien ada juga yang menggunakan telephonenya sendiri, jadi uang transport
tersebut terkadang tidak cukup untuk mengganti pulsanya.

Strategi perencanaan yang dilakukan oleh kebanyakan marketing iklan
tabloid posmo dalam mencari klien baru mempunyai beberapa tahapan,
meliputi: pertama, karyawan bagian marketing iklan mencari referensi, baik
yang berasal dari media cetak atau media massa lainnya, Kedua, Tahap
pendekatan dengan klien, biasanya dilakukan via telephone yang sudah di
sediakan oleh kantor atau dengan cara email dan ada juga yang me-loby
kliennya lewat pesan singkat yang dikenal dengan SMS, kalau posisi klien
mudah di jangkau kebanyakan di ajak ketemu, Ketiga, pada tahap ini
digunakan pada saat pengiklan mau iklan tapi tidak punya uang tapi
mempunyai produk atau jasa, maka marketing menawarkan iklan dengan cara
barter dengan produk atau jasa yang akan di iklankan dan produk tersebut
mempunyai nominal paling tidak setara dengan harga iklan tersebut dan
dengan ketentuan tertentu atau menawarkan iklan dalam bentuk paket, yakni
beriklan di tabloid posmo minimal 4 kali tayang dengan diskon 5%, hal
tersebut dilakukan agar memenuhi target iklan tabloid posmo, Keempat, pada
tahap ini marketing melakukan evaluasi yang kemudian melobi kembali klien
yang sudah tercantum di agenda kerja atau melakukan pendekatan dengan

klien baru.
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Sedangkan untuk mempertahankan klien yang lama, marketing iklan
tabloid posmo biasanya mengirimkan tabloid posmo kepada klien yang
bersangkutan lewat jasa pos atau menelphone klien tersebut pada saat tabloid
posmo Deadline.

Yang menjadi kendala oleh sebagian karyawan marketing iklan tabloid
posmo adalah pada saat melobi klien, biasanya klien (pengiklan) tidak
mempunyai dana yang cukup untuk beriklan di tabloid posmo atau klien
tersebut kurang yakin dengan media tabloid posmo sendiri. Hal tersebut
bukan tidak berarti tidak ada solusi jalan keluarnya, salah satu jalan keluarnya
apabila terjadi kejadian tersebut biasanya marketing iklan menawarkan barter
atas apa yang akan diiklankan dan syaratnya barang atau jasa tersebut
mempunyai harga yang sama dengan ukuran iklan yang di inginkan oleh si
pengiklan.

Tingkat keberhasilan strategi perencanaan komunikasi marketing iklan
yang di lakukan oleh karyawan bagian marketing iklan tabloid posmo dalam
mencari iklan di tabloid posmo adalah lebih tergantung pada indivunya
masing-masing. Karena setiap individu memiliki cara dan strategi sendiri
dalam menggapai impian atau permasalahan yang sedang dihadapinya.
Misalnya saja strategi perencanaan komunikasi yang dilakukan etik dengan
ratna yang notabene adalah sama-sama karyawan bagian marketing iklan
tabloid posmo, Apabila etik mencari referensi iklan tidak tergantung dengan
satu media saja dan apabila ketemu dengan suatu iklan yang menurutnya

cocok untuk di iklankan di tabloid posmo maka ia langsung menelphone-nya
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(klien) atau mengkonfirmasi iklan tersebut tanpa harus merencanakan hal apa
saja yang harus dilakukan pada saat melobi klien tersebut. Sedangkan apabila
ratna setiap suatu yang akan dilakukan harus ada strategi perencanaan terlebih
dahulu, karena ratna menganggap bahwa sesuatu pekerjaan yang akan
dilakukan dengan strategi perencanaan lebih memiliki hasil yang lebih baik
dari pada tidak ada perencanaan.

Kebanyakan karyawan marketing iklan tabloid posmo memiliki
strategi perencanaan komunikasi yang berbeda-beda dalam mencari iklan di
tabloid posmo antara satu dengan lainnya dan hasilnya pun berbeda pula
antara satu dengan lainnya.

Marketing iklan tabloid posmo kurang memperhatikan “Buying Style”
dari calon klien iklan yang ada serta menyiapkan strategi cadangan apabila
perencanaan awal tidak sesuai dengan yang diharapkan. Hal yang hendaknya
dilakukan oleh marketing iklan tabloid posmo adalah menentukan kebutuhan,
keinginan, dan menawarkan hal yang menarik atau menawarkan keuntungan
kepada klien (pengiklan) apabila beriklan di tabloid posmo dibanding beriklan
di media lainnya.

. Konfirmasi Temuan dengan Teori

Strategi perencanaan komunikasi marketing iklan tabloid posmo
terhadap tingkat keberhasilan karyawan marketing iklan tabloid posmo dalam
mencari iklan adalah 50% banding 50%. Hal tersebut terjadi karena terkadang
apa yang sudah direncanakan oleh marketing iklan tabloid posmo tidak sesuai

dengan hasilnya.
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Berdasarkan hasil temuan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa
strategi perencanaan komunikasi marketing iklan tabloid posmo yang
dilakukan oleh karyawan marketing iklan tabloid posmo sangat membantu
kinerjanya dalam mencari iklan atau pada saat melobi klien (pengiklan). Hasil
penelitian ini juga menunjukkan bahwa sebagian besar karyawan bagian
marketing iklan tabloid posmo memiliki dan menggunakan strategi
perencanaan marketing iklan dan sebagian besar juga menyadari bahwa
dengan strategi perencanaan komunikasi marketing iklan yang tepat dan di
tambah dengan skill dapat membantu meningkatkat perolehan iklan di tabloid
posmo.

Peneliti mencoba menguhubungkannya dengan Teori Defisiensi
Motivasi (model kebutuhan), dimana teori ini paling lazim mengenai motivasi
yang merujuk kepada kebutuhan sebagian kekuatan pendorong perilaku
manusia. Suatu kebutuhan adalah sesuatu yang penting, tidak terhindarkan,
untuk memenuhi suatu kondisi. Istilah kebutuhan juga digunakan untuk
merujuk kepada kekurangan sesuatu. Jadi kebutuhan adalah sesuatu yang
kurang yang harus dipenuhi.

Dalam penelitian ini berarti marketing iklan tabloid posmo dalam
mencari iklan atau pada saat melobi klien (pengiklan) menggunakan strategi
perencanaan komunikasi marketing iklan guna memperbesar tingkat
keberhasilan pada saat mencari ikan atau pada saat meobi klien (pengiklan),
dan marketing iklan tabloid posmo menyadari bahwa dengan strategi

perencanaan komunikasi yang tepat dan di tambah dengan skiil yang
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mumpuni diharapkan membantu kinerjanya dalam mencari iklan di tabloid
posmo. Semua hal tersebut dapat terpenuhi tatkala menerapkan strategi
perencanaan komunikasi marketing iklan sebelum melakukan aktifitasnya
sebagai marketing iklan tabloid posmo.

Hal di atas merujuk kepada Teori Victor H. Vroom (Teori Harapan ).
Victor H. Vroom, dalam bukunya yang berjudul “Work And Motivation”
mengetengahkan suatu teori yang disebutnya sebagai “ Teori Harapan”.
Menurut teori ini, motivasi merupakan akibat suatu hasil dari yang ingin
dicapai oleh seorang dan perkiraan yang bersangkutan bahwa tindakannya
akan mengarah kepada hasil yang diinginkannya itu. Artinya, apabila
seseorang sangat menginginkan sesuatu, dan jalan tampaknya terbuka untuk
memperolehnya, yang bersangkutan akan berupaya mendapatkannya.
Dinyatakan dengan cara yang sangat sederhana, teori harapan berkata bahwa
jika seseorang menginginkan sesuatu dan harapan untuk memperoleh sesuatu
itu cukup besar, yang bersangkutan akan sangat terdorong untuk memperoleh
hal yang diinginkannya itu. Sebaliknya, jika harapan memperoleh hal yang
diinginkannya itu tipis, motivasinya untuk berupaya akan menjadi rendah.

Dengan adanya perencanaan komunikasi marketing iklan yang matang
dan disertai dengan evaluasi yang tepat diharapkan marketing iklan tabloid
posmo tidak hanya mendapatkan iklan yang lebih banyak lagi dari sebelum-
sebelumnya tapi juga mampu menyelesaikan hal-hal yang dianggap

mengganggu dalam mendapatkan iklan di tabloid posmo.



BAB V

PENUTUP

A. Simpulan

Strategi perencanaan komunikasi merupakan hal mendasar yang
diperlukan dalam suatu kegiatan komunikasi pemasaran, utamanya untuk
memperkenalkan atau memasarkan produk dan jasa. Seperti halnya yang
dilakukan oleh marketing iklan tabloid posmo. Setelah memahami proses
perencanaan dan elemen-elemen komunikasi ada kemudian menentukan
beberapa hal yang dapat mengganggu dalam perencanaan komunikasi.

Perumusan strategi perencanaan komunikasi marketing iklan
membutuhkan penganalisaan portofolio program-program yang ada di
berusahaan tersebut untuk menentukan mana yang harus digiatkan,
dipertahankan, atau dihilangkan. Strategi yang dihasilkan meliputi keputusan-
keputusan mengenai program-program sekarang dan masa depan yang akan
dipakai.

Dari hasil penelitian di atas ditemukan bahwa Strategi perencanaan
komunikasi yang dilakukan oleh kebanyakan marketing iklan tabloid posmo
dalam mencari klien baru mempunyai beberapa tahapan, meliputi: pertama,
karyawan bagian marketing iklan mencari referensi, baik yang berasal dari
media cetak atau media massa lainnya, Kedua, Tahap pendekatan dengan
klien, biasanya dilakukan via telephone yang sudah di sediakan oleh kantor

atau dengan cara email dan ada juga yang me-loby kliennya lewat pesan
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singkat yang dikenal dengan SMS, kalau posisi klien mudah di jangkau
kebanyakan di ajak ketemu, Ketiga, pada tahap ini digunakan pada saat
pengiklan mau iklan tapi tidak punya uang tapi mempunyai produk atau jasa,
maka marketing menawarkan iklan dengan cara barter dengan produk atau
jasa yang akan di iklankan dan produk tersebut mempunyai nominal paling
tidak setara dengan harga iklan tersebut dan dengan ketentuan tertentu atau
menawarkan iklan dalam bentuk paket, yakni beriklan di tabloid posmo
minimal 4 kali tayang dengan diskon 5%, hal tersebut dilakukan agar
memenuhi target iklan tabloid posmo, Keempat, pada tahap ini marketing
melakukan evaluasi yang kemudian melobi kembali klien yang sudah
tercantum di agenda kerja atau melakukan pendekatan dengan klien baru.

Sedangkan untuk mempertahankan klien yang lama, marketing iklan
tabloid posmo biasanya mengirimkan tabloid posmo kepada klien- yang
bersangkutan lewat jasa pos atau menelphone klien tersebut pada saat tabloid
posmo Deadline.

Untuk lebih mendukung akan strategi perencanaan komunikasi
marketing iklan tabloid posmo, seharusnya pihak PT. Ubede Media Adhiwarta
memfasilitasi apa saja yang menjadi kebutuhan marketing iklan tabloid
posmo, baik berupa penambahan komputer, telephone, dan media cetak
lainnya. Hal tersebut berguna bagi marketing iklan tabloid posmo baik dalam

mencari klien iklan atau pada saat melobi klien iklan.
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Untuk lebih memaksimalkan kinerja marketing iklan PT. Ubede Media
Adhiwarta seharusnya menetapkan jam masuk kerja dan pulangnya seperti
yang ditetapkan oleh karyawan lainnya, serta membatasi keluar kantor pada
marketing iklan. Hal tersebut dilakukan untuk meminimalisir mangkir dari
kerjanya atau melakukan aktifitas diluar tanggung jawabnya sebagai
marketing iklan tabloid posmo.

Dalam kaitannya dengan temuan penulis di simpulkan bahwa teori
yang mendekati atau cocok dalam penelitian ini adalah Teori Victor H. Vroom
(Teori Harapan ), karena dengan menggunakan strategi perencanaan
komunikasi marketing iklan berharap mendapatkan iklan yang lebih banyak
lagi dari hari-hari sebelumnya.

. Rekomendasi

Bertitik tolak dari penelitian ini, beberapa saran yang diperkirakan
dapat dijadikan bahan pertimbangan dalam menyusun strategi perencanaan
komunikasi marketing iklan yang lebih baik, dengan harapan mendapatkan
marketing iklan tabloid posmo mendapatkan iklan yang lebih banyak dari
hari-hari sebelumnya, adalah (1) apabila membuat strategi perencanaan
komunikasi maka harus memiliki tujuan yang jelas, (2) Diharapkan
marketing iklan tabloid posmo lebih menggali potensi yang dimilikinya untuk
dijadikan strategi tersendiri dalam mencari iklan, (3) Marketing iklan tabloid
posmo harus lebih banyak melakukan aksi dari pada menyia-nyiakan waktu
yang ada, (4) Marketing Iklan tabloid posmo sesekali harus melakukan

pengontrolan atau pngukuran terhadap apa yang sudah dikerjakan
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sebelumnya, (5) Marketing iklan tabloid posmo harus melakukan evaluasi
terus menerus untuk meminimalisir kegagalan sebelumnya. Hal diatas
dilakukan dengan harapan marketing iklan tabloid posmo dapat memperoleh
iklan yang lebih banyak lagi.

Sedangkan untuk dosen Institut Agama Islam Negeri Sunan Ampel
Surabaya khususnya Fakultas Dakwah diharapkan metode pengajarannya
tidak hanya dalam kelas saja dalam memberikan pengetahuan terhadap
mahasiswanya tapi juga harus dikenalkan bagaimana pengetahuan tersebut
diterapkan dalam dunia kerja atau realitasnya agar mahasiswa juga mengikuti

perkembangan yang menjadi standart kerja pada saat itu.
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