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BAB I

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Melihat perkembangan dunia persaingan yang semakit ketat, serta melihat banyaknya perusahaan-perusahaan yang bermunculan baik di bidang jasa maupun produk menjadikan setiap perusahaan harus siap dengan benteng pertahanannya demi ikut bersaing dengan perusahaan-perusahaan sejenis baik dengan yang baru ataupun yang sudah ada di pasaran. Salah satu tujuan dari perusahaan dalam membangun sebuah perusahaan (company) adalah selain mendapatkan keuntungan (profit) yang besar juga menginginkan nama (brand) yang dimilikinya berada tetap di benak masyarakat dan menjadi sebuah brand power bagi competitor yang sejenis. Keunggulan sebuah merek dapat menguntungkan bagi sebuah perusahaan, karena semakin unggul merek, makin kuat merek itu ada di dalam benak konsumen.

Pesatnya persaingan tidak hanya terjadi pada produk consumer goods dari jenis produk yang berbeda hingga jenis yang sama, hal ini juga terjadi pada produk konsumsi informasi seperti perusahaan-perusahaan media cetak. Dimana kita ketahui semakin banyaknya produsen media cetak dengan nama (brand) yang baru, khususnya surat kabar harian, baik berjenis surat kabar politik, bisnis, maupun umum.

Ketatnya persaingan ini dirasakan oleh perusahaan media cetak surat kabar Media Indonesia yang berdiri sejak tahun 1970. Berawal dari terbit dengan 4 halaman dengan tiras yang amat terbatas, kini mampu memenuhi kebutuhan informasi untuk rakyat dalam karakter kebangsaannya. Media Indonesia yang sebelumnya diterbitkan oleh Lembaga Yayasan Warta Indonesia, pada tahun 1988, saat Teuku Yousli Syah selaku pendiri Media Indonesia bergandeng tangan dengan Surya Paloh, mantan pimpinan surat kabar Prioritas, maka lahirlah Media Indonesia dengan manajemen baru di bawah PT. CITRA MEDIA NUSA PURNAMA. Seiring dengan usianya yang sudah tidak muda lagi, media cetak yang mempunyai slogan lugas, tegas, dan terpercaya ini kini telah memiliki banyak pesaing (competitor), baik pesaing langsung maupun tidak langsung, dari yang sudah memiliki market share hingga memiliki atribut market leader.

Fenomena ini pun menjadikan setiap perusahaan harus mampu bertahan dengan strategi-strategi dan program perencanaan mereka. Selain memiliki sebuah perencanaan yang baik, sebuah perusahaan pun harus memiliki strategi dan taktik yang jitu, dimana setiap strategi yang dimiliki oleh sebuah perusahaan mempunyai tujuan yang berbeda-beda dari menjadikan konsumen sadar (aware) terhadap keberadaan produk, penjualan yang meningkat, pertahanan brand image hingga pada keloyalitasan konsumen pada produk atau jasa itu sendiri.

Strategi harus dikomunikasikan dengan baik, seperti strategi yang mempunyai tujuan, begitupun dengan komunikasi, diantara tujuan dari komunikasi adalah : membangkitkan keinginan akan suatu kategori produk, menciptakan kesadaran akan merek (brand awareness), mendorong sikap positif terhadap produk dan mempengaruhi niat (intentions), memfasilitasi pembelian.

Strategi komunikasi dalam penyampaian pesan yang akan disampaikan pada konsumen sangat diperlukan guna tercapainya tujuan dari perusahaan. Hal ini didukung oleh adanya manajemen pemasaran yang dibuat oleh perusahaan. Adapun definisi dari manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, implementasi, dan pengendalian dari program-program yang dirancang untuk menciptakan, membangun, dan memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan.

Karena pada dasarnya pemasaran merupakan sebuah proses yang mencakup siapa konsumen yang akan dituju, apa yang konsumen inginkan dan bagaimana mengembangkan produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen serta melakukan proses dalam menyampaikan atau memasarkan produk kepada konsumen dan pada kenyataannya proses pemasaran tersebut erat kaitannya dengan komunikasi, karena tanpa komunikasi, pemasaran tersebut sulit diwujudkan.

Setelah perusahaan memutuskan strategi perusahaan kompetitifnya secara keseluruhan, perusahaan harus mulai menyiapkan perencanaan bauran pemasaran yang rinci, salah satu konsep utama dalam pemasaran modern. Bauran pemasaran yang merupakan seperangkat alat pemasaran taktis dan terkontrol yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan pasar sasaran. Bauran pemasaran terdiri atas segala sesuatu yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan produknya. Kemungkinan-kemungkinan itu dapat dikelompokkan menjadi empat kelompok variable yang dikenal dengan “Empat P” : product, price, place, dan promotion (produk, harga, distribusi, dan promosi).

Empat P atau bauran komunikasi pemasaran merupakan penggabungan dari lima model komunikasi dalam pemasaran, yaitu advertising, sales promotion, public relations, personal selling, dan direct selling.

Dengan menggunakan konsep dasar yang telah ada, Media Indonesia yang dikenal sebagai surat kabar harian umum terbesar kedua di Indonesia dan dikenal dengan suplemen editorialnya yang banyak diminati ini tak lantas berdiam diri dengan persaingan yang ada. Media Indonesia perlahan terus mengembangkan strategi untuk dapat setaraf dengan pesaing diatasnya atau bahkan harus mampu merebut predikat ”market leader” diantara surat kabar harian lainnya dan tetap terus mempertahankan keunggulannya serta meningkatkan kualitasnya demi tetap memenuhi kebutuhan pelanggannya.

Namun sebuah perusahaan atau merek dari perusahaan yang sudah mempunyai nama besar, dikenal banyak orang, tidak menutupi kemungkinan dapat dilupakan oleh khalayak jika perusahaan tersebut tidak melakukan pengingatan kembali akan produknya dengan menggunakan alat-alat dari promosi maupun pemasaran yang ada. Upaya melakukan pengingatan kembali akan produk dapat menjadikan khalayak yang sudah lupa menjadi ingat kembali dan menguatkan ingatan bagi yang masih mengingatnya (produk). Tujuan pengingatan kembali merupakan tujuan dari konsep brand awareness, dimana brand awareness memiliki tingkatan-tingkatan yaitu brand recognition, brand recall, dan top of mind. Seperti diketahui dalam tingkatan-tingkatan yang tersebut di atas, brand recall (pengingatan merek kembali) dapat meningkat hingga tahap top of mind atau dengan kata lain merek tersebut menjadi merek yang paling diingat di dalam pikiran seseorang.

Inilah yang sedang gencar dilakukan surat kabar Media Indonesia yaitu terus membuat khalayak banyak mengenal lebih jauh mengenai surat kabar Media Indonesia itu sendiri, baik dari segi isi yang berbeda dan selalu inovatif, maupun visi dan misi mereka. Karena bermula dari khalayak mengenal lebih dekat produknya maka akan dengan mudah Media Indonesia melancarkan tujuan pemasaran lainnya seperti peningkatan penjualan, pertahanan citra merek, hingga menjaga loyalitas konsumen. Media Indonesia tidak hanya ingin surat kabarnya sekedar dibaca khalayak banyak akan tetapi Media Indonesia ingin menjadi fasilitator solusi untuk rakyat, hal ini diwujudkan dengan seringnya mengadakan event ”executive forum” dimana event ini guna untuk mempertemukan pihak-pihak yang bertanggung jawab dari permasalahan yang ada di negara Indonesia ini.

Banyak perencanaan yang seharusnya dilakukan surat kabar Media Indonesia ini untuk tetap bertahan dalam ketatnya dunia persaingan, mempertahankan market share, serta terus memperkenalkan Media Indonesia kepada khalayak hingga tercipta awareness masyarakat. Jadi penelitian kali ini akan menelaah lebih jauh lagi mengenai strategi komunikasi pemasaran yang digunakan PT. Citra Media Nusa Purnama dalam meningkatkan brand awareness surat kabar Media Indonesia.

1.2. 
Perumusan Masalah
Surat kabar Media Indonesia yang sudah terbit sejak tahun 1970 dan menjadi surat kabar ternama bahkan terbesar kedua di Indonesia kini telah memiliki banyak pesaing sejenisnya. Persaingan ini menjadikan Media Indonesia harus mampu mempertahankan keunggulannya dan menjadikan khalayak untuk terus sadar akan keberadaan produknya. 

Maka melihat pada latar belakang fenomena tersebut, peneliti ingin melakukan penelitian, yang mana penelitian tersebut berpusat untuk menjawab permasalahan yang secara umum dirumuskan sebagai berikut :

” Bagaimana strategi komunikasi pemasaran PT. Citra Media Nusa Purnama dalam meningkatkan brand awareness surat kabar Media Indonesia? ”

1.3.
Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian dari penulis adalah guna untuk memberikan gambaran tentang strategi komunikasi pemasaran yang digunakan oleh PT. Citra Media Nusa Purnama dalam peningkatan brand awareness surat kabar Media Indonesia.
1.4. Manfaat Penelitian

· Manfaat Akademis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan ilmu komunikasi khususnya dalam bidang komunikasi pemasaran sebagai bahan referensi tentang strategi komunikasi pemasaran.
· Manfaat Praktis

Manfaat praktis dari penelitian ini adalah memberikan gambaran kepada perusahaan PT. Citra Media Nusa Purnama dalam pengembangan strategi guna meningkatkan kesadaran akan merek.
BAB II

KERANGKA KONSEP

2.1.
Pengertian Komunikasi


Istilah komunikasi berasal dari kata latin communis, yang artinya “bersama-sama” jadi berkomunikasi adalah berusaha mengadakan kebersamaan dengan seseorang atau lebih.


Komunikasi sebagai suatu proses artinya bahwa komunikasi merupakan serangkaian tindakan atau peristiwa yang terjadi secara berurutan (ada tahapan atau sekuensi) serta berkaitan satu sama lainnya dalam kurun waktu tertentu.


Titik awal dalam proses komunikasi adalah memeriksa semua interaksi potensial yang mungkin dimiliki pelanggan sasaran dengan produk atau perusahaan. Untuk melakukan komunikasi secara efektif, pemasar perlu memahami unsure-unsur fundamental yang mendasari komunikasi yang efektif. Seperti yang dijelaskan pada bagan ini
 :






Bagan 2.1

Sumber : Philip Kotler, Elemen-elemen dalam proses komunikasi

Bagan 1 menunjukkan suatu model komunikasi dengan sembilan unsure. Dua unsure merupakan pihak-pihak utama dalam suatu komunikasi - pengirim dan penerima. Dua unsure merupakan alat komunikasi utama - pesan dan media. Empat unsure merupakan fungsi komunikasi utama - pengkodean (encoding), penguraian kode (decoding), tanggapan (response), dan umpan balik (feedback). Unsur terakhir dalam system tersebut adalah gangguan (noise), yaitu pesan-pesan acak dan menyaingi yang dapat menggangu komunikasi.

Model ini menekankan factor-faktor penting dalam komunikasi efektif. Pengirim harus tahu pendengar apa yang ingin dicapai dan tanggapan apa yang diinginkan. Mereka harus mengkodekan pesan mereka dalam suatu cara yang mempertimbangkan bagaimana pendengar sasaran biasanya menguraikan kode pesan. Mereka juga harus mengirimkan pesan itu melalui media yang efisien yang mencapai pendengar sasaran dan membangun saluran umpan balik untuk memantau tanggapan penerima atas pesan itu.

Agar suatu pesan dapat efektif, proses pengkodean dari pengirim harus berhubungan dengan proses penguraian kode oleh penerima. Artinya, pesan yang terbaik adalah pesan yang disampaikan dengan tanda-tanda yang dikenali oleh penerimanya. Apabila pengirim memiliki persamaan pengalaman dengan penerima pesan, maka komunikasi yang dilakukan akan lebih efektif.


Dalam proses komunikasi, pengkodean (encoding) merupakan salah satu bagian yang harus diperhatikan khususnya dalam penelitian ini yang membahas mengenai strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan. Encoding adalah suatu proses (sumber) pemikiran dalam bentuk simbolis, bisa berbentuk kata, struktur kalimat, symbol, maupun unsure verbal atau non verbal. Penyusunan kata yang dibuat menjadi struktur kalimat kemudian ditambahkan dengan unsure-unsur dalam bentuk simbolis dibutuhkan perhatian yang cukup karena sumber pemikiran yang akan menjadi sebuah pesan ini untuk disampaikan kepada khalayak agar dapat dipahami dengan mudah sehingga khalayak diharapkan memiliki persepsi yang sama dengan produsen / perusahaan.

2.2.
Komunikasi Pemasaran sebagai Aktivitas Komunikasi

Komunikasi mempunyai tujuan agar pesan yang disampaikan tepat pada sasaran yang dituju, sama halnya dengan komunikasi, pemasaran pun memiliki  itu (tujuan) agar apa yang menjadi harapan dari kegiatan pemasaran dapat tercapai. Dari persamaan yang ada, maka komunikasi pemasaran harus menentukan tanggapan apa yang dikehendaki karena tanggapan menentukan pesan seperti apa yang akan disampaikan. Pesan meliputi unsure kata-kata, kalimat, juga dalam bentuk simbolik. Agar pesan menjadi efektif, maka pesan yang disampaikan menggunakan tanda-tanda yang dikenali oleh penerimanya.

Sebelum mengarah pada apa yang dimaksudkan dengan komunikasi pemasaran, ada baiknya mengetahui definisi dari pemasaran itu sendiri. Menurut Kotler definisi dari pemasaran yaitu :
Pemasaran adalah proses social dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan, dan menukarkan produk yang bernilai satu sama lain.

Artinya, pemasaran merupakan suatu proses sosial yang terarah guna untuk menciptakan apa yang menjadi kebutuhan dan keinginan pasar dari penawaran yang diajukan.

Seperti yang dituliskan di atas bahwa definisi pemasaran adalah membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan. Untuk menjelaskan definisi ini, kita akan memperhatikan dengan seksama istilah-istilah penting berikut : kebutuhan, keinginan, dan permintaan; produk dan jasa; nilai, kepuasan, dan mutu; pertukaran, transaksi, dan hubungan; serta pasar. Konsep-konsep inti pemasaran ini saling berhubungan, dengan setiap konsep dibangun di atas konsep sebelumnya.

Konsep paling dasar yang melandasi pemasaran adalah kebutuhan manusia. Kebutuhan (needs) manusia adalah pernyataan dari perasaan kekurangan. Kebutuhan meliputi kebutuhan fisik dasar akan makanan, pakaian, kehangatan, dan rasa aman; kebutuhan sosial akan rasa memiliki dan kasih sayang; serta kebutuhan individual akan pengetahuan dan ekspresi diri. Kalau kebutuhan-kebutuhan ini tidak terpenuhi, mereka akan merasa tidak bahagia, ada yang dirasakan kurang dalam kehidupannya. Kebutuhan manusia amat bervariasi dan kompleks.
 Namun kebutuhan-kebutuhan ini tidak diciptakan oleh pemasar, mereka merupakan bagian mendasar dari diri manusia. Menurut konsep hirarki kebutuhan, manusia memiliki kebutuhan yang berlapis-lapis dan bertingkat secar konsisten. Sebelum kebutuhan tingkat tertentu itu muncul, ada kebutuhan lain yang mesti dipenuhinya. Kebutuhan-kebutuhan ini meningkat mulai dari yang paling dasar hingga kompleks, yaitu : (1) kebutuhan dasar (fisik) seperti makan, minum, dan istirahat; (2) kebutuhan rasa aman (keamanan, tempat tinggal, dan perlindungan); (3) kebutuhan memiliki (cinta, persahabatan, penerimaan oleh orang lain); (4) kebutuhan ego (prestise, status, pencapaian sesuatu); dan (5) kebutuhan aktualisasi diri, seperti memperkaya pengalaman dan hal-hal estetika.

Keinginan (wants) adalah kebutuhan manusia yang dibentuk oleh budaya dan kepribadian seseorang. Keinginan digambarkan dalam bentuk objek yang akan memuaskan kebutuhan. Manusia memiliki keinginan yang hampir tidak terbatas tetapi hanya memiliki sumber daya yang terbatas. Jadi, mereka memilih produk yang memberi nilai dan kepuasan terbesar dari uang mereka. Perbedaannya dengan kebutuhan adalah terletak pada barang-barang yang dipilih seseorang untuk melangsungkan kehidupannya.
 Ketika didukung oleh daya beli, keinginan menjadi permintaan (demands).

Berdasarkan pada pemasaran yang merupakan sebuah proses yang mencakup siapa konsumen yang akan dituju, apa yang konsumen inginkan dan bagaimana mengembangkan produk atau jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen serta melakukan proses dalam menyampaikan atau memasarkan produk kepada konsumen dan pada kenyataannya proses pemasaran tersebut erat kaitannya dengan komunikasi, karena tanpa komunikasi, pemasaran tersebut sulit diwujudkan.

Oleh karenanya komunikasi pemasaran merupakan aspek penting dalam keseluruhan misi pemasaran serta penentu suksesnya pemasaran. Komunikasi pemasaran juga merupakan usaha untuk menyampaikan pesan kepada public terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di pasar, konsep yang secara umum digunakan untuk menyampaikan pesan adalah apa yang disebut sebagai bauran promosi (promotion mix).
  

Komunikasi pemasaran adalah salah satu dari empat elemen utama bauran pemasaran perusahaan. Pemasar harus tahu bagaimana menggunakan iklan, promosi penjualan, publisitas, dan penjualan personal untuk mengkomunikasikan suatu produk beserta nilainya kepada konsumen yang dituju / target. Komunikasi pemasaran terlalu sering hanya berfokus untuk mengatasi kesenjangan kesadaran akan produk, citra, atau preferensi dalam pasar sasaran. Tetapi pandangan dalam komunikasi pemasaran ini memiliki beberapa keterbatasan : terlalu jangka pendek, dan mahal, dan sebagian besar pesan jenis ini tidak sampai kepada pelanggan sasaran. Adapun tujuan lain dari komunikasi pemasaran untuk memuaskan semua pihak.

Semua pihak yang terlibat dalam proses komunikasi pemasaran melakukan cara yang sama, yaitu mendengarkan, beraksi, dan berbicara sampai tercipta hubungan pertukaran yang memuaskan. Pertukaran informasi, penjelasan-penjelasan yang bersifat membujuk, dan negosiasi merupakan seluruh bagian dari proses tersebut. Komunikasi pemasaran dapat membantu mempertemukan pembeli dan penjual bersama-sama dalam suatu hubungan pertukaran, menciptakan arus informasi antara pembeli dan penjual yang membuat kegiatan pertukaran lebih efisien, dan memungkinkan semua pihak untuk mencapai persetujuan pertukaran yang memuaskan.

Proses pertukaran yang memuaskan dilandasi dari adanya hubungan dan pemahaman antara apa yang menjadi tujuan perusahaan dan keinginan pasar.

Menurut Laswell
, komunikasi dapat dipahami dengan menjawab pertanyaan-pertanyaan berikut :

1. Siapa ? (menunjukkan sumber)

2. Mengatakan apa ? (menunjukkan beritanya)

3. Dalam saluran mana ? (menunjukkan media yang dipakai)

4. Kepada siapa ? (menunjukkan pihak yang menerima atau menjadi sasaran)

5. Dengan pengaruh apa ? (menunjukkan pengaruh berbagai faktor terhadap hasil yang dicapai)

Kemudian dikembangkan, seperti dituliskan sebelumnya yaitu berupa penulisan dalam bentuk sandi (encoding) adalah proses mengungkapkan pendapat ke dalam bentuk-bentuk simbolik, tanggapan (menunjukkan respon yang diinginkan) yaitu serangkaian reaksi dari penerima setelah melihat atau mendengar pesan-pesan yang dikirimkan oleh pihak pengirim, umpan balik (feedback) yang merupakan bagian dari tanggapan penerima bahwa penerima itu mengkomunikasikan kembali kepada pengirim, selanjutnya yaitu gangguan (noise) atau distorsi yang tak terduga selama proses komunikasi, mengakibatkan penerima memperoleh pesan berbeda dari yang dikirimkan pengirim.

Agar penerima tidak memperoleh pesan yang berbeda dari yang dikirimkan pengirim, maka pesan membutuhkan strategi yang baik dan unik, agar komunikasi yang terjalin antara penerima dan pengirim menjadi lebih efektif, karena strategi yang baik didasari atas manajemen yang baik.

2.3. Strategi Komunikasi Pemasaran

Telah disebutkan di muka bahwa komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan pesan kepada public terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di pasar, konsep yang secara umum digunakan untuk menyampaikan pesan adalah apa yang disebut sebagai bauran promosi (promotion mix).  Strategi merupakan perencanaan yang dibuat secara cermat dan sistematis terhadap suatu permasalahan yang dihadapi untuk tercapainya tujuan-tujuan yang diinginkan. Definisi strategi menurut Lawrence R. Jauch dan William F. Glueck, diartikan sebagai rencana yang disatukan, menyeluruh, dan terpadu yang mengaitkan keunggulan strategi perusahaan dengan tantangan lingkungan dan yang dirancang untuk memastikan bahwa tujuan utama perusahaan dapat dicapai melalui pelaksanaan yang tepat oleh perusahaan.
 Kesimpulannya, bahwa strategi yang dimiliki perusahaan harus disesuaikan dengan permasalahan yang ada di sekitar / pasar sehingga apa yang menjadi tujuan dari perusahaan dapat tercapai sesuai dengan yang diharapkan.

Pada dasarnya strategi komunikasi pemasaran memiliki tujuan yang berbeda-beda, dimana dari setiap tujuan diharapkan dapat terlaksana dengan baik sesuai dengan yang diinginkan. Oleh karenanya, agar tujuan itu sampai pada khalayak sasaran maka manajemen pemasaran sangat diperlukan. Pentingnya manajemen pemasaran, didasari dari definisi dari manajemen pemasaran itu sendiri.

Definisi manajemen pemasaran menurut Kotler & Armstrong dalam bukunya yang berjudul prinsip-prinsip pemasaran yaitu :

Manajemen pemasaran adalah analisis, perencanaan, implementasi, dan pengendalian dari program-program yang dirancang untuk menciptakan, membangun, dan memelihara pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran untuk mencapai tujuan perusahaan.

Adapun langkah-langkah pokok dalam mengembangkan komunikasi pemasaran yang efektif adalah sebagai berikut :

1. Mengidentifikasi khalayak sasaran (targety audience)

Khalayak merupakan pembeli potensial suatu produk perusahaan. Khalayak sasaran secara kritis akan mempengaruhi keputusan-keputusan komunikator mengenai apa yang harus dikatakan, bagaimana menyampaikannya, kapan disampaikan, dan di mana disampaikan serta siapa yang harus menyampaikannya. Komunikator harus meneliti kebutuhan, sikap, pilihan, dan ciri-ciri lain dari khalayak sebelum menetapkan tujuan-tujuan komunikasi.

2. Menentukan tujuan-tujuan komunikasi

Apabila khalayak sasaran dan ciri-cirinya sudah diketahui, komunikasi pemasaran harus menentukan tanggapan apa yang dikehendaki. Ada beberapa tanggapan yang mungkin dicari oleh pemasar yaitu kognitif, afektif atau tanggapan keprilakuan dari khalayak sasaran.

3. Merangsang pesan

Setelah menentukan tanggapan khalayak yang diinginkan, komunikator bergerak untuk menyusun pesan yang efektif. 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 menyampaikannya secara simbolik (format pesan), dan siapa yang harus menyampaikan (sumber pesan).

4. Menyeleksi saluran-saluran komunikasi

Komunikator harus menyeleksi saluran-saluran komunikasi yang efisien untuk membawakan pesan. Saluran komunikasi terdiri dari dua tipe, yaitu saluran tatap muka dan saluran non personal.

5. Menentukan anggaran promosi yang menyeluruh

Mengukur berapa besar biaya promosi merupakan masalah pemasaran yang paling sulit namun tetap diperlukan guna mengetahui seberapa besar biaya yang mampu dikeluarkan.

6. Menentukan bauran promosi

Perusahaan harus mendistribusikan biaya promosi total pada 4 sarana yaitu iklan, promosi penjualan, publisitas, dan wiraniaga karena perusahaan selalu mencari cara untuk bisa mencapai efektivitas dengan beralih dari satu alat promosi ke alat promosi yang lain karena nilai ekonominya yang lebih baik.

7. Mengukur hasil promosi

Setelah melaksanakan rencana promosi, komunikator harus mengukur dampaknya pada khalayak sasaran. Usaha ini termasuk menanyai khalayak sasaran apakah mereka mengenal atau ingat pesan komunikator. Berapa kali mereka melihat pesan itu. Apa saja yang masih diingat. Bagaimana perasaan mereka terhadap pesan itu. Sikap mereka terhadap produk serta perusahaannya dahulu dan sekarang. Komunikator juga ingin mengumpulkan ukuran prilaku tanggapan khalayak sasaran, seperti berapa banyak orang yang membeli produk itu, berapa yang menyukainya, serta berapa yang membicarakannya kepada orang lain.

8. Mengelola dan mengkoordinasi proses komunikasi pemasaran

Karena jangkauan luas alat dan pesan komunikasi selalu tersedia untuk mencapai khalayak sasaran, maka alat dan pesan komunikasi perlu dikoordinasi. Kalau tidak, pesan-pesan itu akan menjadi lesu pada waktu barang produk tersedia, pesan kurang konsisten atau tidak efektif lagi.
 

Berdasarkan langkah-langkah dalam pengembangan komunikasi pemasaran yang efektif  di atas bahwa suatu produk harus dapat menentukan pada lapisan masyarakat mana produk tersebut akan dipasarkan (targety audience) sesuai dengan karakteristik produknya, untuk itu harus dapat ditentukan segmen atau lapisan masyarakat tertentu / target pasar mempunyai implikasi yang sangat penting bagi pemasaran. Dengan menentukan segmentasi pasarnya, maka strategi komunikasi pemasarannya dapat disesuaikan dengan kriteria segmentasinya
. Untuk lebih jelas, berikut gambaran dan penjelasan tiga langkah utama dalam pemasaran target
 :



Positioning pasar

Penargetan pasar


Segmentasi pasar
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Pertama adalah segmentasi pasar yaitu membagi suatu pasar menjadi kelompok-kelompok pembeli yang berbeda yang memiliki kebutuhan, karakteristik, atau perilaku yang berbeda yang mungkin membutuhkan produk atau bauran pemasaran yang berbeda. Perusahaan mengidentifikasi berbagai cara untuk mensegmentasi pasar dan mengembangkan profil dari setiap segmen pasar yang diperoleh. Langkah kedua adalah penargetan pasar yaitu mengevaluasi daya tarik masing-masing segmen pasar dan memilih satu atau lebih segmen pasar untuk digarap. Langkah ketiga adalah positioning pasar yaitu penentuan positioning bersaing produk dan menciptakan bauran pemasaran yang lebih rinci. 

2.3.1.
Segmentasi Pasar


Pasar terdiri dari banyak pembeli, dan para pembeli tersebut berbeda untuk satu atau lebih hal. Mereka dapat berbeda dalam kebutuhan, sumberdaya, lokasi, sifat pembelian, dan pola pembelian. Melalui segmentasi pasar, perusahaan membagi pasar yang besar dan heterogen menjadi segmen yang lebih kecil yang dapat diliput secara efisien dengan produk dan layanan yang memenuhi kebutuhan unik mereka.


Segmentasi merupakan pendekatan yang berada dititik tengah antara pemasaran masal dan pemasaran individual. Pembeli di masing-masing segmen diasumsikan cukup serupa dalam hal keinginan dan kebutuhan, walaupun tidak ada dua pembeli yang benar-benar serupa.


Pemasaran segmen menawarkan beberapa manfaat dibandingkan pemasaran masal. Perusahaan dapat menciptakan penawaran produk atau jasa yang lebih selaras dan mengenakan harga yang pantas bagi kelompok sasaran tertentu. Pemilihan saluran komunikasi menjadi jauh lebih mudah. Perusahaan juga mungkin menghadapi lebih sedikit pesaing dalam segmen tertentu.


Karena tidak ada satu cara dalam mensegmentasi sebuah pasar. Seorang pemasar harus mencoba berbagai variabel segmentasi, sendirian dan dalam bentuk kombinasi, untuk menemukan cara terbaik untuk memandang struktur pasar. Berikut variabel-variabel utama yang dapat digunakan dalam mensegmentasi pasar konsumsi 
:

a. Segmentasi geografis, yaitu membagi pasar ke dalam unit geografis yang berbeda-beda seperti negara, regional, negara bagian, kota, atau lingkungan. Suatu perusahaan dapat memutuskan untuk beroperasi di satu atau beberapa wilayah geografis, atau beroperasi di seluruh wilayah tapi memberikan perhatian untuk perbedaan kebutuhan dan keinginan sesuai geografis masing-masing.

b. Segmentasi demografis, yaitu membagi pasar menjadi grup-grup berdasarkan variabel seperti usia, gender, siklus keluarga, pendapatan, pekerjaan, pendidikan, agama, ras, dan kebangsaan. Faktor demografis adalah dasar paling populer untuk segmentasi grup konsumen, terutama karena kebutuhan, keinginan, dan tingkat penggunaan konsumen sering beragam sejalan dengan variabel demografisnya. Oleh karenanya variabel demografis menjadi variabel penting dalam pemasaran. Ada lima alasan yang membuat kita tidak dapat mengabaikan segmentasi demografi
 ; (1) segmentasi dengan cara apa pun selalu harus dilihat dari kacamata demografi. Segmentasi gaya hidup, tetap harus dilihat dalam hubungannya dengan variabel-variabel demografi seperti usia, gender, pendidikan,penghasilan, dan sebagainya. Karena segemne-segmen tersebut biasanya berhubungan erat dengan karakter-karakter kependudukannya. (2) informasi demografis adalah informasi yang paling mudah dijangkau dan paling murah untuk mengidentifikasi target market. Karena sekalipun info tersebut tidak sempurna untuk pemasaran namun pasti bermanfaat. (3) informasi demografi memberikan insight tentang trend yang sedang terjadi. (4) variabel demografi dapat digunakan untuk melihat perubahan permintaan aneka produk. (5) bisnis dapat menggunakan demografi untuk mengevaluasi kampanye-kampanye pemasarannya. Keberhasilan pemasar harus diukur dengan besarnya pasar dan tekanan-tekanan pesaing pada pasar yang sama.

c. Segmentasi psikografis, yaitu membagi pasar menjadi grup yang berbeda-beda, yang didasarkan pada kelas sosial, gaya hidup, atau karakteristik kepribadian. Orang dalam satu grup demografis yang sama dapat memiliki tampilan psikografis yang berbeda. Dengan kata lain, jika dalam segmentasi demografi kita mempelajari ”siapa mereka”, maka dalam segmentasi psikografi kita ingin mengetahui ”apa yang ada di kepala mereka”. Dalam konsep pemasaran modern, untuk melakukan segmentasi pasar, minimal pemasar harus paham untuk menjawab 4 pertanyaan berikut
 :

1. Siapa konsumen kita (segmentasi demografi)

2. Apa yang ada di kepala mereka ? (segmentasi psikografi, kohor dan manfaat)

3. Dimana mereka dapat dijangkau (segmentasi media)

4. Apa yang mereka beli (data penjualan / retail)

d. Segmentasi perilaku, yaitu memilah suatu pasar menjadi beberapa grup didasarkan pada pengetahuan, sikap, penggunaan, atau tanggapan konsumen terhadap suatu produk. Sebagian pemasar percaya bahwa variabel perilaku adalah titik awal terbaik untuk membangun segmentasi pasar.

2.3.2.
Penargetan pasar (targeting)


Segmentasi pasar akan mengungkapkan segmen pasar yang berpeluang bagi suatu perusahaan. Perusahaan tersebut selanjutnya harus mengevaluasi berbagai segmen dan memutuskan berapa banyak dan yang mana yang akan disasar.


Dalam mengevaluasi segmen pasar, suatu perusahaan harus memandang pada tiga faktor : ukuran dan pertumbuhan segmen, daya tarik struktural pasar, serta sumber daya dan sasaran perusahaan. Pertama, perusahaan harus mengumpulkan dan menganalisis data pembelian saat ini, tingkat pertumbuhan, dan keuntungan yang diharapkan dari berbagai segmen yang ada.


Perusahaan juga perlu menguji faktor-faktor utama yang mempengaruhi daya tarik jangka panjang suatu segmen. Misalnya, suatu segmen kurang menarik jika segmen tersebut terlanjur berisikan beberapa pesaing yang kuat dan agresif.


Jika suatu segmen cocok dengan sasaran perusahaan, perusahaan selanjutnya harus memutuskan apakah mereka memiliki keahlian dan sumber daya yang dibutuhkan untuk berhasil pada segmen tersebut. Jika perusahaan tidak meiliki kekuatan yang dibutuhkan agar dapat bersaing dengan sukses di segmen tersebut dan tidak dengan segera dapat memperolehnya, mereka tidak boleh masuk ke segmen tersebut. Bahkan walaupun perusahaan memiliki kekuatan yang disyaratkan, mereka tetap perlu menggunakan keahlian dan sumberdaya yang lebih baik dari apa yang dimiliki oleh pesaing agar benar-benar dapat memenangkan suatu segmen pasar. Perusahaan dapat masuk suatu segmen hanya jika dalam segmen tersebut perusahaan dapat menyajikan nilai lebih dan memperoleh keunggulan atas pesaing.

2.3.3.
Positioning untuk keunggulan bersaing


”Positioning is not what you do to a product. Is is what you do to the mind of the prosfect” (Ries & Trout, 1986). Artinya, 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 sebuah produk di dalam otaknya, di dalam khayalnya, sehingga calon konsumen memiliki penilaian tertentu dan mengidentifikasikan dirinya dengan produk itu.
 Pada saat suatu perusahaan memutuskan segmen mana yang akan dimasuki, perusahaan tersebut harus memutuskan ”posisi” mana yang ingin dikuasainya pada segmen tersebut. Seperti dituliskan sebelumnya bahwa posisi suatu produk adalah bagaimana suatu produk didefinisikan oleh konsumen melalui sifat-sifat pentingnya - posisi di benak konsumen yang ditempati oleh suatu produk relatif terhadap produk pesaingnya.


Konsumen saat ini dipenuhi oleh informasi tentang produk dan jasa. Mereka tidak dapat mengevaluasi ulang produk pada setiap saat mereka membuat keputusan pembelian. Untuk menyederhanakan proses pembelian, konsumen mengorganisasi produk ke dalam kategori-kategori - mereka ”memposisikan” produk, jasa, dan perusahaan di dalam benak mereka. Posisi suatu produk adalah suatu perangkat rumit dari persepsi, kesan, dan perasaan yang dipegang konsumen dengan mengacu pada produk pesaing. Konsumen memposisikan produk dengan atau tanpa bantuan pemasar. Oleh karenanya, fungsi pemasar adalah tidak membiarkan posisi produknya berubah. Mereka harus merencanakan posisi ynag dapat memberikan keunggulan terbesar bagi produk mereka di pasar tertentu yang dipilih, dan mereka harus mendesain bauran pemasaran untuk menciptakan posisi  yang direncanakan.


Tugas positioning terdiri dari tiga langkah : (1) mengidentifikasi suatu perangkat keunggulan bersaing yang mungkin dibuat dimana positioning akan dibangun, (2) memilih keunggulan bersaing yang tepat, dan (3) dengan efektif mengkomunikasikan dan menyampaikan posisi yang dipilih ke pasar.

Selain pengidentifikasian khalayak sasaran, penentuan tujuan usaha yang realistis sesuai dengan situasi & kondisi perusahaan pun menjadi penting agar diharapkan lebih mudah tercapai. Oleh karenanya perusahaan dapat mempergunakan tekhnik analisa SWOT yang terdiri dari kekuatan (strenghts), kelemahan (weakness), kesempatan (opportunities), dan ancaman (threaths). Dari tekhnik ini, perusahaan dapat dengan mudah menentukan tujuan apa yang ingin dicapai berdasarkan peluang dan kekuatan yang dimiliki.

Berdasarkan penjabaran di atas bahwa konsep dan manajemen yang baik akan menciptakan aktivitas pemasaran yang baik dan diharapkan dapat mencapai tujuan yang diinginkan. Aktivitas pemasaran didukung juga oleh variabel-variabel dalam pemasaran, dimana di dalamnya terdapat sarana promosi untuk melancarkan aktivitas dari pemasaran itu sendiri. Adapun variabel pemasaran itu masuk pada apa yang disebut dengan unsur-unsur komunikasi.

2.4. Unsur-Unsur Komunikasi Pemasaran

Setelah perusahaan memutuskan strategi perusahaan kompetitifnya secara keseluruhan, perusahaan harus mulai menyiapkan perencanaan bauran pemasaran yang rinci, salah satu konsep utama dalam pemasaran modern. Bauran pemasaran yang merupakan seperangkat alat pemasaran taktis dan terkontrol yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan respon yang diinginkan pasar sasaran. Bauran pemasaran terdiri atas segala sesuatu yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi permintaan produknya. Kemungkinan-kemungkinan itu dapat dikelompokkan menjadi empat kelompok variable yang dikenal dengan “Empat P” : product, price, place, dan promotion (produk, harga, distribusi, dan promosi) 
 :
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Dari bagan di atas dapat disimpulkan bahwa empat variable pemasaran yang disebut “Empat P” sangat dapat mempengaruhi konsumen atau pelanggan, dimana pelanggan akan dapat memutuskan pembelian dengan melihat variable 4P tersebut, baik dari segi produk yang terdiri dari jenis produk, mutu, hingga pelayanan yang diberikan, harga yang sesuai dengan kualitas produk, promosi yang menarik, hingga pada lokasi pembelian dari produk atau jasa itu sendiri.

Seperti dikutipkan di atas bahwa pemasaran tak lepas dari upaya promosi itu sendiri, adapun sarana promosi yang utama menurut Kotler (2005) terdiri dari :

1) Promosi penjualan (sales promotion)

2) Iklan (advertising)

3) Hubungan masyarakat dan publisitas (publicity) 

4) Penjualan pribadi (personal selling)

5) Pemasaran langsung (direct marketing)

Pengertian dari sarana promosi tersebut di atas yaitu :

1. Promosi Penjualan (sales promotion)
Meskipun menggunakan istilah promosi, tetapi pengertian dari promosi penjualan itu berbeda dengan promosi itu sendiri. Promosi merupakan istilah yang menggambarkan suatu bidang yang luas, sedangkan promosi penjualan hanya merupakan satu bagian saja dari promosi. Jadi, secara luas fungsi promosi penjualan adalah menghubungkan antara periklanan, penjualan tatap muka dan alat promosi lain, juga melengkapi dan mengkoordinir beberapa bidang tersebut. Menurut Nikels
, promosi penjualan adalah kegiatan-kegiatan pemasaran selain penjualan tatap muka, periklanan, dan publisitas, yang mendorong efektivitas pembelian konsumen dan pedagang dengan menggunakan alat-alat seperti peragaan, pameran, demonstrasi dan sebagainya. Tujuan promosi penjualan adalah untuk mempercepat keputusan pembelian atau memotivasi pelanggan menggunakan jasa tertentu lebih cepat, dalam volume yang lebih besar pada setiap pembelian, atau sering. Promosi penjualan dapat berupa potongan harga, hadiah, mengadakan pameran, peragaan, demonstrasi dan lain sebagainya. Selain itu juga promosi penjualan juga lebih efektif dan 
fleksibel karena dapat dilakukan setiap saat dengan biaya yang tersedia dan dimana saja.
Lain halnya menurut American Marketing Association (AMA) tahun 1988 : “sales promotion is media and nonmedia marketing pressure applied for a predetermined, limited period of time in order to stimulate trial, increase consumer demand, or improve product quality”.
 Artinya, promosi penjualan merupakan upaya pemasaran yang bersifat media dan nonmedia untuk merangsang coba-coba dari konsumen, meningkatkan permintaan dari konsumen atau untuk memperbaiki kualitas produk  Adapun promosi penjualan mempunyai ciri-ciri tersendiri :

· Komunikasi. Mereka mendapat perhatian dan biasanya memberi informasi yang memperkenalkan pembeli pada suatu produk.

· Insentif. Cara ini memberikan konsesi, perangsang atau andil yang bernilai bagi pembeli.

· Undangan. Cara ini mencakup undangan khusus untuk segera terlibat dalam transaksi.
 

2. Iklan / Periklanan (advertising)
Periklanan menurut Sutisna dalam bukunya yang berjudul “Prilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran”, definisi periklanan mengandung enam elemen. Pertama, periklanan adalah bentuk komunikasi yang dibayar, walaupun beberapa bentuk periklanan seperti iklan layanan masyarakat, biasanya menggunakan ruang khusus yang gratis, atau walaupun harus membayar tapi dengan jumlah yang sedikit. Kedua, selain pesan yang harus disampaikan harus dibayar, dalam iklan juga terjadi proses identifikasi sponsor. Iklan bukan hanya menampilkan pesan mengenai kehebatan produk yang ditawarkan, tapi juga sekaligus menyampaikan pesan agar konsumen sadar mengenai perusahaan yang memproduksi produk yang ditawarkan itu. Ketiga, upaya membujuk dan mempengaruhi konsumen. Keempat, periklanan memerlukan elemen media masa sebagai media penyampai pesan. Kelima, periklanan bersifat nonpersonal. Keenam, audiens karena dalam perancangan iklan harus secara jelas ditentukan kelompok yang akan jadi sasaran pesan. Menurut Kotler, periklanan mempunyai sifat-sifat berikut :

· Presentasi umum: periklanan adalah cara komunikasi yang sangat umum. Sifatnya yang umum itu memberi semacam keabsahan produk dan penawaran yang terstandarisasi. Karena banyak orang menerima pesan yang sama, pembeli tahu bahwa motif mereka untuk membeli produk tersebut akan dimaklumi oleh umum.

· Tersebar luas: periklanan adalah medium berdaya sebar luas yang memungkinkan penjual mengulang satu pesan berkali-kali. Iklan juga memungkinkan pembeli menerima dan membandingkan pesan dari berbagai pesaing. Periklanan berskala besar oleh seorang penjual menunjukkan sesuatu yang positif tentang ukuran, kekuatan, dan keberhasilan penjual.

· Ekspresi yang lebih kuat: periklanan memberikan peluang untuk mendramatisasi perusahaan dan produknya melalui penggunaan cetakan, suara, dan warna yang penuh seni. Namun, kadang-kadang kemampuan berekspresi yang terlalu berhasil dari iklan dapat memperlemah pesan atau mengalihkan perhatian dari pesan.

· Tidak bersifat pribadi: periklanan tidak memiliki kemampuan memaksa seperti wiraniaga perusahaan. Audiens tidak merasa wajib memperhatikan atau menanggapi. Iklan hanya mampu melakukan monolog, bukan dialog, dengan audiens.

3. Hubungan Masyarakat (publicity)
Hubungan masyarakat merupakan salah satu alat promosi / komunikasi yang penting. Selama ini, humas tidak lebih dari alat promosi / komunikasi yang paling sedikit digunakan, tetapi alat ini memiliki potensi besar untuk membangun kesadaran dan frekuensi di pasar, untuk memperkuat kembali posisi produk, dan untuk mempertahankan produk. Dengan demikian, publisitas merupakan salah satu variabel dari bauran promosi yang lebih ekonomis dan efektif karena dapat dikatakan tanpa biaya namun lebih persuasif. Publisitas merupakan pelengkap yang efektif bagi alat promosi yang lain seperti periklanan, promosi penjualan, dan penjualan tatap muka. Biasanya, media bersedia mempublisitaskan suatu cerita apabila materinya dirasa cukup menarik atau patut dijadikan berita.
Seperti yang dipaparkan (Kotler & Fox: 1995), Publisitas dan hubungan masyarakat merupakan bauran promosi yang paling sering digunakan, sementara itu periklanan jarang digunakan. Adapun definisi dari hubungan masyarakat itu sendiri adalah segala aktivitas yang berhubungan dengan masyarakat yang bertujuan untuk mempengaruhinya, sedangkan tujuan lainnya yaitu agar perusahaan disukai atau dihormati oleh konstituennya.
 Penampilan publisitas berdasarkan tiga kualitas khusus :

· Nilai kepercayaan yang tinggi. Artikel dan berita di media biasanya lebih otentik dan lebih dipercaya oleh pembaca dari pada iklan.

· Dorongan keluar. Publisitas bisa menjangkau banyak pihak yang menghindari wiraniaga atau iklan. Pesan yang sampai ke pembeli berupa berita, bukan suatu komunikasi penjualan langsung.

· Dramatisasi. Seperti iklan, publisitas mempunyai potensi untuk mendramatisasi suatu perusahaan atau produk.
 

4. Penjualan Pribadi (personal selling)
Penjualan tatap muka adalah satu-satunya alat promosi yang digunakan untuk berkomunikasi dengan konsumen potensial secara langsung. Artinya, penjualan tatap muka merupakan aktivitas komunikasi antara produsen yang diwakili oleh tenaga penjual dengan konsumen potensial yang melibatkan pikiran dan emosi, serta tentu saja berhadapan langsung (face-to-face). Menurut Philip Kotler dalam bukunya “Manajemen Pemasaran”, penjualan personal adalah alat yang paling efektif-biaya pada tahap proses pembelian lebih lanjut, terutama dalam membangun preferensi, keyakinan, dan tindakan pembeli. Penjualan personal, memiliki tiga ciri khusus
 :

· Konfrontasi personal : penjualan personal mencakup hubungan yang hidup, langsung, dan interaktif antara dua orang atau lebih. Masing-masing pihak dapat mengobservasi reaksi dari pihak lain dengan lebih dekat.

· Mempererat : penjualan personal memungkinkan timbulnya berbagai jenis hubungan mulai dari hubungan penjualan sampai hubungan persahabatan.

· Tanggapan : penjualan personal membuat pembeli merasa berkewajiban untuk mendengarkan pembicaraan wiraniaga.

5. Pemasaran Langsung (direct marketing)

Dalam buku Advertising & Promotion, Belch dan Belch memberikan definisi sebagai berikut
:

“direct marketing is system of marketing by which organizations communicate directly with the target consumer to generate a response or transaction.” (2004: 463)

Artinya, adanya suatu hubungan yang sangat dekat dengan pasar sasaran dan memungkinkan terjadinya proses komunikasi dua arah yang bertujuan untuk memperoleh respons atau transaksi yang terjadi secara langsung dalam waktu singkat. Serupa halnya menurut Asosiasi Pemasaran Langsung (The Direct Marketing Association) mendefinisikan pemasaran langsung sebagai “sebuah system pemasaran yang menggunakan suatu media iklan atau lebih guna mendapatkan respons dan / atau transaksi yang bisa diukur di suatu lokasi”.
 Mengartikan bahwa pemasaran langsung merupakan salah satu alat pemasaran yang menggunakan media-media yang secara interaktif dapat menimbulkan respons atau transaksi secara langsung di suatu lokasi. Seperti pemasaran melalui media cetak maupun elektronik, yang mana dalam memasarkan produknya kepada konsumen lewat media tersebut dengan mencantumkan nomor yang bisa dihubungi untuk pemesanan. Setelah mendengar atau membaca tentang sebuah penawaran, konsumen dapat memutar sebuah nomor bebas tarif untuk memesannya. Adapun pemasaran langsung bersifat :

· Nonpublic: pesan biasanya ditujukan kepada orang tertentu.

· Disesuaikan: pesan dapat disesuaikan untuk menarik orang yang dituju.

· Terbaru: suatu pesan dapat disiapkan sangat cepat untuk diberikan kepada seseorang.

· Interaktif: pesan dapat diubah tergantung pada tanggapan orang tersebut.
 

Dari kelima sarana promosi ini diharapkan dapat mensukseskan tujuan dari perusahaan, khususnya tujuan yang ingin dicapai oleh surat kabar Media Indonesia yaitu meningkatkan brand awareness (kesadaran akan merek).

Suatu salah pengertian yang lazim ditemukan ialah bahwa merek pada dasarnya dibangun oleh iklan. Benar adanya bahwa iklan televisi selama hari-hari pertamanya merupakan alat pengembangan merek yang paling efektif. Namun karena kini banyak sekali stasiun TV, dan kecenderungan penonton mengganti saluran pada saat iklan atau mengabaikannya, sehingga iklan dianggap kurang efektif lagi. Karena itu, alat lain yang digunakan pemasar untuk menarik perhatian mereka ke merek, diantara yang terpenting adalah
 :

1. Hubungan masyarakat dan siaran pers; merek dapat memperoleh banyak perhatian dari berita surat kabar dan majalah yang ditempatkan dengan baik.

2. Kesediaan menjadi sponsor; merek sering dipromosikan dalam acara-acara yang disponsori seperti balap sepeda dan mobil yang terkenal di dunia.

3. Klub dan komunitas konsumen; merek dapat menjadi pusat komunitas pelanggan, seperti para pemilik sepeda motor Harley Davidson atau kolektor piring Bredford.

4. Kunjungan pabrik; perusahaan membuat program kunjungan untuk mengundang pengunjung agar lebih mengenal produk yang dimiliki oleh perusahaan.

5. Pameran dagang; pameran dagang merupakan peluang besar untuk membangun kesadaran, pengetahuan, dan minat terhadap merek. Seperti pameran-pameran yang dilakukan di Pekan Raya Jakarta (PRJ).

6. Pemasaran acara; banyak perusahaan-perusahaan yang menyelenggarakan suatu acara untuk memperkenalkan produk terbarunya.

7. Pemasaran tujuan social; merek dapat memperoleh pengikut dengan mendermakan uang untuk tujuan-tujuan amal. Seperti yang banyak dilakukan oleh perusahaan-perusahaan sekarang ini yaitu konsep yang disebut dengan CSR (corporate social responsibility), konsep ini merupakan konsep kepedulian social. Adapun definisi dari Corporate Social Responsibility (CSR) yaitu
 :

“Corporate Social Responsibility is a concept that frequently overlaps with similar approaches such as corporate sustainability, corporate sustainable development, corporate responsibility, and corporate citizenship”. 

CSR (corporate social responsibility) merupakan bagian dalam promosi, dimana konsep ini sangat penting untuk mendukung tujuan-tujuan perusahaan seperti peningkatkan kualitas, pertumbuhan perusahaan, hingga pertumbuhan / peningkatan pemasukan.
 Konsep CSR ini adalah konsep yang kini sudah diresmikan dan menjadi suatu keharusan untuk dilaksanakan bagi setiap perusahaan atau Perseroan Terbatas (PT) khususnya perusahaan yang bergerak dibidang sumber daya alam. Adapun undang-undangnya yaitu Undang-Undang Perseroan Terbatas Pasal 74.

Lain halnya unsur-unsur komunikasi pemasaran menurut Terence A. Shimp dalam bukunya yang berjudul Periklanan Promosi aspek tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu, antara lain :

· Penjualan perorangan (personal selling) adalah bentuk komunikasi antar individu dimana tenaga penjual / wiraniaga menginformasikan, mendidik, dan melakukan persuasi kepada calon pembeli untuk membeli produk atau jasa perusahaan.

· Iklan (advertising), yaitu komunikasi massa melalui media-media baik above the line (media lini atas) seperti media televisi, radio, ataupun surat kabar, maupun bellow the line (media lini bawah) seperti billboards, pamflet, leaflet, dan lain-lain. Ada pula yang disebu iklan langsung (direct advertising), biasa disebut pemasaran berdasarkan data-base (data-base marketing), pemasaran ini telah mengalami pertumbuhan pesat di tahun-tahun belakangan ini akibat efektivitas komunikasi yang terarah serta teknologi computer yang memungkinkan hal ini terjadi.

· Promosi penjualan (sales promotion) terdiri dari semua kegiatan pemasaran yang mencoba merangsang terjadinya aksi pembelian suatu produk yang cepat atau terjadinya pembelian dalam waktu singkat. Promosi penjualan yang berorientasi perdagangan memberikan berbagai jenis bonus untuk meningkatkan respon dari pedagang besar dan pengecer. Promosi penjualan berorientasi konsumen menggunakan kupon premium, contoh gratis, kontes / undian, potongan harga setelah pembelian, dan lain-lain.

· Pemasaran sponsorship (sponsorship marketing), adalah aplikasi dalam mempromosikan perusahaan dan merek mereka dengan mengasosiasikan perusahaan atau salah satu dari merek dengan kegiatan tertentu.

· Publisitas (publicity), seperti halnya iklan, publisitas menggambarkan komunikasi massa; namun juga tidak seperti iklan, perusahaan sponsor tidak mengeluarkan biaya untuk waktu dan ruang beriklan. Publisitas biasanya dilakukan dalam bentuk berita atau komentar editorial mengenai produk atau jasa dari perusahaan.

· Komunikasi di tempat pembelian (point-of-purchase communication), pemasaran ini melibatkan peraga, poster, tanda, dan berbagai materi lain yang didesain untuk mempengaruhi keputusan untuk membeli dalam tempat pembelian.


Masalah mendasar yang dihadapi oleh semua perusahaan adalah menentukan seberapa besar, tepatnya, sumberdaya yang perlu dialokasikan ke dalam unsure komunikasi pemasaran : penjualan perorangan, iklan, promosi penjualan, dan unsure komunikasi lainnya. Bauran untuk perusahaan manufaktur barang-barang industri umumnya lebih memberi penekanan pada penjualan perorangan yang didukung oleh iklan perdagangan, literature teknis dan pameran perdagangan.


Dalam banyak hal, untuk perusahaan manufaktur consumer goods, keputusan pembauran menjadi lebih kompleks dan controversial, disebabkan oleh lebih banyaknya pilihan yang tersedia. Penjualan perorangan lebih penting dalam perusahaan consumer goods yang menjalankan push effort, namun kesulitan dan kontroversi sesungguhnya muncul ketika memutuskan bagaimana cara terbaik melakukan pulling produk melalui jalur yang ditentukan.


Dari apa yang dipaparkan di atas bahwa definisi dari push strategy adalah penjualan dan usaha promosi lainnya dari produsen diarahkan untuk mencapai pendukung perdagangan dari penjual partai besar dan pengecer (ritel) untuk produk produsen. Artinya, strategi dorong ini menunjukkan usaha promosi dari produsen yang ditujukan kepada pedagang dan berlanjut kepada konsumen. Namun lain halnya dengan strategi tarik (pull strategy), strategi tarik yaitu usaha pemasaran yang diarahkan pada pelanggan pokok dengan maksud mempengaruhi penerimaan mereka akan merek produsen. Dan produsen mengharapkan pelanggan kemudian akan mempengaruhi pengecer (ritel) untuk menangani merek. 
 Kedua strategi ini biasanya digunakan secara konjungsi.


Selain adanya strategi tarik dan strategi dorong, dalam pemasaran pun terdapat strategi bertahap atau sering disebut dengan phased strategy, yaitu prosedur dimana pelanggan menggunakan kombinasi heuristic pilihan secara berurutan atau dalam fase dengan satu sama lain untuk membuat sebuah keputusan.

Setelah mengetahui unsure-unsur dari komunikasi pemasaran, maka kita perlu menelaah bahwa sebuah perusahaan harus mempertimbangkan beberapa factor dalam mengembangkan bauran promosinya seperti : jenis pasar produk, kesiapan konsumen melakukan pembelian, dan tahap dalam siklus hidup produk tersebut. Juga menjadi penting adalah peringkat pasar perusahaan tersebut.

Adapun penjabaran factor-faktor dalam menentukan bauran komunikasi pemasaran adalah sebagai berikut
 :

· Jenis pasar produk, alokasi promosi berbeda-beda antara pasar konsumen dan bisnis. Pemasar konsumen mengeluarkan uang secara berturut-turut untuk promosi penjualan, iklan, penjualan pribadi, dan hubungan masyarakat. Pemasar bisnis mengeluarkan uang secara berturut-turut untuk penjualan pribadi, promosi penjualan, iklan, dan hubungan masyarakat. Pada umumnya, penjualan pribadi lebih banyak digunakan untuk barang yang rumit, mahal, dan beresiko dan di pasar dengan penjual yang lebih besar dengan jumlah yang lebih sedikit (karena itu disebut pasar bisnis).

· Tahap kesiapan pembeli, alat-alat promosi berbeda-beda dalam keefektifan biaya sesuai dengan tahap kesiapan pembeli yang berbeda. Iklan dan pemberitaan memegang peran terpenting dalam tahap pembangunan kesadaran. Pengertian pelanggan terutama dipengaruhi iklan dan penjualan pribadi. Keyakinan pelanggan sangat dipengaruhi penjualan pribadi. Penutupan penjualan kebanyakan dipengaruhi penjualan pribadi dan promosi penjualan. Pemesanan ulang juga kebanyakan dipengaruhi penjualan pribadi dan promosi penjualan, dan sedikit oleh iklan yang mengingatkan.

· Tahap siklus hidup produk, alat-alat promosi juga memiliki efektivitas biaya yang berbeda-beda sesuai dengan tahap siklus hidup produk yang berbeda. Pada tahap pengenalan, iklan dan pemberitaan memiliki tingkat efektivitas biaya tertinggi, disusul penjualan pribadi untuk memperoleh jangkauan distribusi dan promosi penjualan untuk mendorong konsumen mencobanya. Pada tahap pertumbuhan, permintaan mempunyai momentimnya sendiri melalui cerita dari mulut ke mulut. Pada tahap kematangan, secara berturut-turut promosi penjualan, iklan, dan penjualan pribadi semuanya makin berperan penting. Pada tahap penurunan, promosi penjualan tetap berperan kuat, iklan dan pemberitaan berkurang, dan wiraniaga hanya memberi sedikit perhatian pada produk tersebut.
Berhasil atau tidaknya suatu produk di pasaran adalah tergantung pada alat promosi yang digunakan oleh perusahaan tersebut.

2.5. Brand (Merek)

Dahulu, sebuah merek sekadar berarti sebuah merek dagang belaka, sebuah nama yang sah menurut hukum untuk sebuah produk. Setiap merek menunjukkan kualitasnya sendiri dan konsumen berharap menerima kualitas itu setiap kali mereka membeli merek tersebut. tetapi dewasa ini, merek mempunyai arti lebih dari itu. Merek menantang kepribadian, sama seperti orang-orang yang menggunakannya. Para pakar akan berkata bahwa merek itu hanya ada di dalam pikiran konsumen yang menggunakannya. Namun pada kenyataannya, merek itu tidak dimiliki oleh perusahaan yang membuat mereka, tetapi dimiliki oleh konsumen yang membeli mereka.

Merek (brand) merupakan perekat yang mengikatkan berbagai fungsi pemasaran dalam organisasi. Inti dari komunikasi pemasaran yang sebenarnya adalah membangun merek di benak konsumen. Jika perusahaan mampu membangun suatu merek yang kokoh, maka perusahaan akan memiliki program pemasaran yang kokoh pula, sebaliknya jika ternyata perusahaan tidak mampu, maka segala upaya yang dilakukan oleh pemasaran, seperti periklanan, promosi penjualan, kehumasan, tidak mampu mencapai tujuan program pemasaran perusahaan, dengan kata lain pemasaran adalah merek (branding).

2.5.1.
Definisi Brand (Merek)
Para pemasar mengatakan bahwa “pemberian merek adalah seni dan landasan pemasaran”. Oleh karenanya American Marketing Association mendefinisikan merek sebagai berikut : 

“Merek adalah nama, istilah, tanda, symbol, atau rancangan, atau kombinasi hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk pesaing”.

Sebuah merek mengidentifikasikan penjual atau pembuat. Merek dapat berupa nama, merek dagang, logo, atau symbol lain. Berdasarkan undang-undang merek dagang, penjual diberikan hak eksklusif untuk menggunakan mereknya selamanya. Jadi merek berbeda dari aktiva lain seperti paten dan hak cipta yang mempunyai batas waktu. Tetapi merek lebih dari sekedar symbol.

Keutamaan merek yang lebih dari sekedar symbol membuat merasa pentingnya mengetahui beberapa factor mengenai alasan mengapa merek begitu penting .Beberapa pengertian mengenai pentingnya brand (merek) karena beberapa factor
 :

1. Emosi konsumen terkadang turun naik. Merek mampu membuat janji emosi menjadi konsisten dan stabil.

2. Merek mampu menembus setiap pagar budaya dan pasar. Bisa dilihat bahwa suatu merek yang kuat mampu diterima di seluruh dunia dan budaya.

3. Merek mampu menciptakan komunikasi interaksi dengan konsumen. Semakin kuat suatu merek, makin kuat pula interaksinya dengan konsumen dan makin banyak brand association (asosiasi merek) yang terbentuk dalam merek tersebut. Jika brand association yang terbentuk mamiliki kualitas dan kuantitas yang kuat, potensi ini akan meningkatkan brand image (citra merek).

4. Merek sangat berpengaruh dalam bentuk perilaku konsumen. Merek yang kuat akan sanggup merubah perilaku konsumen.

5. Merek memudahkan proses pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen. Dengan adanya merek, konsumen dapat dengan mudah membedakan produk yang akan dibelinya dengan produk lain sehubungan dengan kualitas, kepuasan, kebanggaan, ataupun atribut lain yang melekat padamerek tersebut.

6. Merek berkembang menjadi sumber aset terbesar bagi perusahaan.

2.5.2. Tingkatan Brand (Merek)
Merek sebenarnya merupakan janji penjual untuk secara konsisten memberikan feature, manfaat, dan jasa tertentu pada pembeli. Merek-merek terbaik memberikan jaminan kualitas. Seperti dikemukakan di muka bahwa merek lebih dari sekedar symbol. Merek dapat memiliki tingkat pengertian
 :

· Atribut (attributes) : suatu merek mencerminkan atribut-atribut tertentu dan diharapkan mengingat suatu atribut atau sifat-sifat tertentu. Konsumen dipengaruhi oleh sejumlah pesan yang tersampaikan baik melalui atribut merek yang nyata maupun tidak nyata. Atribut nyata adalah karakteristik yang dapat ditangkap lewat sentuhan, seperti desain produk, performa, bahan-bahan baku, ukuran, bentuk, harga. Sedangkan atribut tidak nyata yaitu seperti nilai yang diterima, image, ingatan yang berhubungan dengan merek, bahkan persepsi dan kesan dari orang-orang yang menggunakan merek tersebut, oleh karenanya atribut tidak nyata lebih utama dibandingkan atribut yang nyata.

· Manfaat (benefits) : suatu merek lebih dari serangkaian atribut. Pelanggan tidak membeli atribut, mereka membeli manfaat. Atribut diperlukan untuk diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan / atau emosional. Seperti atribut “tahan lama” dapat diterjemahkan menjadi manfaat fungsional, atau atribut “mahal” mungkin diterjemahkan menjadi manfaat emosional. Atribut “dibuat dengan baik” diterjemahkan menjadi manfaat fungsional dan emosional.

·  Nilai-nilai (values) : merek menciptakan dan menyampaikan sesuatu mengenai nilai-nilai perusahaan / produsen, seperti : prestise, eksklusif, lambang kesuksesan, dll. Dari nilai yang ada khususnya nilai positif maka tercipta kepercayaan diri dari si pemakai atau pengguna.

· Budaya (culture) : merek mewakili dari budaya-budaya tertentu, seperti budaya negara. Penggunaan bahasa dalam penamaan serta penyimbolan logo dapat mencerminkan budaya itu sendiri.

· Kepribadian (personality) : merek juga mencerminkan kepribadian tertentu. Jika merek merupakan orang, binatang, atau suatu obyek, apa yang terpikir oleh kita? Terkadang merek mengambil kepribadian seorang terkenal sesungguhnya, seperti : hangat, komunikatif, smart, dsb. Unsure kata dari nama dan warna dari sebuah symbol atau logo menjadi salah satu wakil dari cermin kepribadian.

· Pemakai (user) : merek juga menyampaikan pada konsumen produk apa yang digunakan. Jika suatu perusahaan memperlakukan merek hanya sebagai nama, maka tidak akan ada artinya.

Dengan enam tingkat pengertian merek, pemasar harus menentukan pada tingkat mana akan menanamkan identitas merek. Merupakan suatu kesalahan untuk mempromosikan hanya atribut merek, begitu juga mempromosikan merek hanya berdasarkan satu atau beberapa manfaatnya juga dapat beresiko.

Pengertian merek yang paling tahan lama adalah nilai, budaya, dan kepribadiannya. Hal-hal tersebut menentukan inti sebuah merek.

2.6. Brand Awareness (Kesadaran Merek)

Kesadaran merek merupakan kemampuan sebuah merek untuk muncul dalam benak konsumen ketika mereka sedang memikirkan kategori produk tertentu dan seberapa mudahnya nama tersebut dimunculkan. Brand awareness juga merupakan kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali / mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tertentu.

2.6.1. Tingkat Kesadaran Merek

Kesadaran merek (brand awareness) adalah dimensi dasar dalam ekuitas merek. Berdasarkan cara pandang konsumen, sebuah merek tidak memiliki ekuitas hingga konsumen menyadari keberadaan merek tersebut. Mencapai kesadaran akan merek adalah tantangan utama bagi merek baru. Mempertahankan tingkat kesadaran akan merek yang tinggi adalah tugas yang harus dihadapi oleh semua merek.

Terdapat dua tingkat kesadaran merek : kenal akan merek dan mampu mengingat merek. Kenal akan merek (brand recognition) mencerminkan tingkat kesadaran yang cenderung dangkal, sedangkan kemampuan untuk mengingat merek (brand recall) mencerminkan kesadaran yang lebih dalam. Menurut David A. Aaker dalam buku Managing Brand Equity, terdapat penambahan tingkatan kesadaran merek yaitu jika kesadaran merek sampai pada tingkat sangat mengenal merek tersebut maka disebut dengan tingkat pikiran paling utama (top of mind awareness) atau dengan kata lain merek tersebut menjadi merek yang paling diingat di dalam pikiran seseorang. Konsumen dapat mengidentifikasi sebuah merek jika mereka diberi daftar merek-merek atau diberi sedikit petunjuk tentang merek tertentu. Namun, hanya sedikit konsumen yang dapat “mengingat” sebuah merek dari memori mereka tanpa bantuan suatu pengingat atau petunjuk. Pemasar tentunya menginginkan tingkat kesadaran akan merek yang lebih dalam – yaitu recall (mampu diingat). Melalui usaha komunikasi pemasaran yang efektif dan konsisten, beberapa merek menjadi sangat terkenal sehingga dapat diingat oleh setiap orang dengan tingkat kecerdasan standar.

Brand recognition, pada tahap ini sebuah brand memasuki tahap pengenalan produk baru menjadi produk yang familier di mata public. Brand muncul setiap saat dengan tema sama secara berulang-ulang sehingga brand itu mudah diingat oleh konsumen. Brand yang masuk dalam kerangka brand recognition adalah brand yang telah dikenal ciri khasnya. Sedangkan brand recall, di tahap ini brand (nama) memasuki tahap yang cukup aman bagi produsen, dimana konsumen masih dapat mengingat kembali bahkan menyebutkan kembali nama dari sebuah produk. Hal yang perlu dilakukan produsen pada tahap ini yaitu dengan melakukan penyuguhan ulang iklan yang berhubungan dengan produk tersebut guna untuk memperkuat kembali ingatan konsumen. Seperti diketahui bahwa tingkat kesadaran merek bermula pada ketidaksadaran konsumen terhadap merek, dengan itu dilakukan pengenalan merek, kemudian melewati proses pengingatan kembali merek hingga pada tahap puncak pikiran, yang berarti merek sudah tertanam di benak konsumen.
Adapun tingkatan brand awareness dapat digambarkan melalui piramida brand awareness sebagai berikut :

Piramida Brand Awareness


                                     


     puncak pikiran (top of mind)

pengingatan merek kembali (brand recall)
                      

                  pengenalan merek (brand recognition)


                                                            tidak menyadari merek (unaware brand)                                                               

Bagan 2.4
Sumber : Aaker, A, David, Manajemen Ekuitas Merek.


Tingkatan brand awareness yang digambarkan dengan piramida brand awareness di atas menjelaskan bahwa proses kesadaran akan merek berawal dari seseorang yang tidak sama sekali mengenal akan produk baik merek (unaware brand), kemasan, dan atribut-atribut pendukung lainnya, kemudian meningkat pada proses pengenalan terhadap merek (brand recognition) melalui berbagai program pemasaran baik melalui media iklan maupun promosi. Dalam selang waktu yang lama perusahaan harus melakukan upaya pengingatan kembali akan merek (brand recall), hal ini dilakukan guna untuk mengingatkan kembali pada khalayak akan keberadaan merek tersebut sehingga terciptalah puncak pikiran (top of mind), dimana merek tersebut adalah merek yang selalu diingat dalam pikiran seseorang.

BAB III

METODOLOGI

3.1. Sifat Penelitian

Sifat penelitian yang digunakan peneliti adalah deskriftif dengan pendekatan kualitatif yang bertujuan untuk menganalisis strategi pemasaran yang digunakan PT. Citra Media Nusa Purnama dalam meningkatkan brand awareness surat kabar Media Indonesia. Penelitian deskriftif adalah jenis penelitian yang memberikan gambaran atau uraian atas suatu keadaan sejelas mungkin tanpa ada perlakuan terhadap objek yang diteliti.

Sifat penelitian ini berkaitan dengan pengumpulan data untuk memberikan gambaran/penegasan suatu konsep atau gejala-gejala yang untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan yang berkaitan dengan status subyek penelitian, dan yang menjadi tujuan-tujuan dari penelitian deskriftif yaitu :

· Mengumpulkan  informasi actual secara rinci yang melukiskan gejala yang ada

· Mengidentifikasi masalah atau memeriksa kondisi / praktek-praktek yang berlaku

· Membuat perbandingan atau evaluasi

· Menentukan apa yang dilakukan orang lain dalam menghadapi masalah yang sama dan belajar dari pengalaman mereka untuk menetapkan rencana dan keputusan pada waktu yang akan datang.

3.2. Metode Penelitian

Metode penelitian strategi komunikasi pemasaran ini menggunakan studi kasus. Studi kasus (case study) yaitu salah satu metode penelitian ilmu social. Alasan peneliti memilih metode studi kasus karena secara umum studi kasus merupakan strategi yang lebih cocok bila pokok pertanyaan suatu penelitian berkenaan dengan how dan why, bagaimana dan kenapa.
  Hal ini berdasarkan sifat penelitian yang deskriftif, dimana jenis penelitian ini untuk memberikan gambaran atau uraian atas suatu keadaan sejelas mungkin tanpa ada perlakuan terhadap objek yang diteliti, dengan menggunakan pendekatan kualitatif. Pendekatan kualitatif yaitu data yang berbentuk uraian kata-kata yang dikumpulkan dengan berbagai macam cara seperti observasi, wawancara, dokumen dan biasanya diproses sebelum siap menggunakan kata-kata yang biasanya disusun ke dalam teks yang diperluas.

Study kasus yang lebih cocok digunakan bila pokok pertanyaan suatu penelitian berkenaan dengan bagaimana dan kenapa, maka begitu juga dengan pendekatan kualitatif yang pengambilan datanya diperoleh dengan observasi atau wawancara, oleh karenanya metode penelitian studi kasus dengan pendekatan kualitatif ini dianggap serasi untuk menjawab penelitian mengenai strategi komunikasi pemasaran ini, yang juga untuk menggambarkan suatu keadaan sejelas mungkin.

3.3. Penentuan Nara Sumber / Key Informan

Penentuan nara sumber yang digunakan pada penelitian ini yaitu dengan melakukan wawancara mendalam dengan orang-orang yang memang berkompeten dibidangnya yaitu mengenai bagaimana strategi komunikasi pemasaran PT. Citra Media Nusa Purnama dalam meningkatkan brand awareness surat kabar Media Indonesia, beliau adalah :

· Bp. Andreas Sujiyono selaku Manajer Pemasaran (Marketing Support Manager) dan pengembang dari strategi pemasaran surat kabar Media Indonesia yang melihat dari hasil analisa riset yang dilakukan melalui FGD (Focus Group Discussion).

· Bp. F. Saiful Bachri selaku Manajer Promosi (Promotion Manager) surat kabar Media Indonesia yang bertugas untuk memperkenalkan surat kabar Media Indonesia serta pelaksana dari perencanaan-perencanaan yang perusahaan miliki.

· Bp. Kiki Subarkah sebagai Account Manager surat kabar Media Indonesia yang bertanggung jawab terhadap penyiapan, monitoring, dan penganalisaan untuk seluruh bagian yang terkait dengan bidang pemasaran iklan, dalam rangka mengembangkan ruang lingkup pemasaran khususnya dan pengembangan perusahaan umumnya.

3.4. Teknik Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data sangat diperlukan di dalam penelitian karena merupakan prosedur yang sangat sistematis dan mempunyai standar untuk memperolah data yang diperlukan.

Adapun metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

3.4.1. Data Primer

Tehnik yang dilakukan dalam memperoleh data primer adalah melakukan wawancara (interview) dengan nara sumber yang dapat menjelaskan masalah penelitian dan memberikan data-data yang diperlukan yaitu Bapak Andreas Sujiyono selaku Manajer Pemasaran (Marketing Support Manager), Bapak Saiful selaku Manajer Promosi (Promotion Manager), Bapak Kiki Subarkah sebagai Account Manager dar surat kabar Media Indonesia. Dengan wawancara ini dapat mengumpulkan data dengan membuat daftar pertanyaan untuk melakukan tanya jawab langsung.

3.4.2. Data Sekunder

Teknik yang dipergunakan dalam memperoleh data sekunder adalah melalui studi pustaka yaitu dengan cara mengumpulkan data yang sudah diolah pihak lain, studi kepustakaan dilakukan terhadap buku-buku referensi sebagai bahan masukan untuk memperkuat penelitian yang penulis buat.
3.5. Definisi Konsep

Adapun konsep – konsep dalam penelitian ini guna memberi arah pada focus penelitian agar sesuai dengan maksud penelitian. Antara lain :

a. Strategi diartikan sebagai rencana yang disatukan, menyeluruh, dan terpadu yang mengaitkan keunggulan strategi perusahaan dengan tantangan lingkungan dan yang dirancang untuk memastikan bahwa tujuan utama perusahaan dapat dicapai melalui pelaksanaan yang tepat oleh perusahaan.
b. Komunikasi pemasaran adalah aspek penting dalam keseluruhan misi pemasaran serta penentu suksesnya pemasaran. Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan pesan kepada public terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di pasar.

c. Strategi komunikasi pemasaran adalah menguraikan logika pemasaran secara luas yang digunakan perusahaan dengan harapan agar unit bisnis mampu mencapai tujuannya, serta pasar sasaran spesifik, penetapan posisi dan tingkat pengeluaran pemasaran. Strategi pemasaran menguraikan strategi spesifik untuk setiap elemen bauran pemasaran dan menjelaskan bagaimana masing-masing bauran pemasaran merespon ancaman, peluang, dan masalah penting yang dinyatakan pada bagian awal rencana.

3.6. Fokus Penelitian

Adapun konsep-konsep yang akan diukur dalam penelitian ini guna memberi arah pada focus penelitian agar sesuai dengan maksud penelitian dengan mengacu pada langkah-langkah pengembangan komunikasi pemasaran yang efektif sebagai berikut :

a. Analisa SWOT

Menganalisa apa yang menjadi kekuatan (strengths), kelemahan (weakness), kesempatan / peluang (opportunities), ancaman (threats).
b. STP (Segmentation, Targeting, Positioning)
Mengetahui segmentasi pasar, penargetan pasar, dan positioning dari produk perusahaan.

c. Marketing Objectives (tujuan pemasaran)

Membahas apa yang menjadi tujuan dari pemasaran yang dilakukan surat kabar Media Indonesia.

d. Strategi dan alat-alat komunikasi pemasaran

Membahas strategi komunikasi pemasaran dan komponen-komponennya yaitu perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi serta alat-alat komunikasi pemasaran yang digunakan surat kabar Media Indonesia.

3.7. Analisa Data

Dalam menganalisa data yang diperoleh melalui pengumpulan informasi dari dokumen dan wawancara dengan menggunakan metode deskriftif. Langkah-langkah yang dilakukan penulis dengan menggunakan pendekatan deskriftif adalah sebagai berikut :

a. Menganalisa langkah-langkah dalam pengembangan strategi komunikasi pemasaran PT. Citra Media Nusa Purnama (manajemen surat kabar Media Indonesia),

b. Menganalisa strategi komunikasi pemasaran yang digunakan PT. Citra Media Nusa Purnama

c. Menggambarkan tentang bagaimana strategi komunikasi pemasaran PT. Citra Media Nusa Purnama dalam meningkatkan brand awareness surat kabar Media Indonesia.

BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Sekilas Media Indonesia

Media Indonesia pertama kali diterbitkan pada tanggal 19 januari 1970. sebagai surat kabar umum pada masa itu, Media Indonesia baru bisa terbit 4 halaman dengan tiras yang amat terbatas. Yang diawali dengan berkantor di Jl. MT. Haryono, Jakarta. Pada saat itu lembaga yang menerbitkan Media Indonesia adalah Yayasan Warta Indonesia.

Tahun 1976, surat kabar ini kemudian berkembang menjadi 8 halaman. Sementara itu, pada saat yang sama perkembangan regulasi di bidang pers dan penerbitan terjadi. Salah satunya adalah perubahan SIT (Surat Izin Terbit) menjadi SIUPP (Surat Izin Usaha Penerbitan Pers). Karena perubahan ini penerbitan dihadapkan pada realitas bahwa pers tidak semata menanggung beban idealnya tapi juga harus tumbuh sebagai badan usaha.

Dengan kesadaran untuk terus maju, pada tahun 1988 Teuku Yousli Syah selaku pendiri Media Indonesia bergandeng dengan Surya Paloh, mantan pimpinan surat kabar Prioritas. Dengan kerjasama ini, dua kekuatan bersatu : kekuatan pengalaman bergandeng dengan kekuatan modal dan semangat. Maka pada tahun tersebut lahirlah Media Indonesia dengan manajemen baru di bawah PT. Citra Media Nusa Purnama.

Surya Paloh sebagai Direktur Utama sedangkan Teuku Yousli Syah sebagai Pemimpin Umum, dan Pemimpin Perusahaan dipegang oleh Lestary Luhur. Sementara itu, markas usaha dan redaksi dipindahkan ke Jl. Gondalia Lama No. 46 Jakarta.

Awal tahun  1995, bertepatan dengan usianya ke 25 Media Indonesia menempati kantor barunya di Komplek Delta Kedoya, Jl. Pilar Mas Raya Kav. A-D, Kedoya Selatan, Jakarta Barat. Di gedung baru ini semua kegiatan di bawah satu atap, redaksi, usaha, percetakan, pusat dokumentasi-perpustakaan, iklan, sirkulasi dan distribusi serta fasilitas penunjang karyawan.

Sejarah panjang serta motto “Pembawa Suara Rakyat” yang dimiliki oleh Media Indonesia bukan menjadi motto kosong dan sia-sia, tetapi menjadi spirit pegangan sampai kapan pun.

Sejak Media Indonesia ditangani oleh tim manajemen baru di bawah payung PT. Citra Media Nusa Purnama, banyak pertanyaan tentang apa yang menjadi visi harian ini dalam industri pers nasional. Terjun pertama kali dalam indutri pers tahun 1986 dengan menerbitkan harian prioritas. Namun Prioritas memang kurang bernasib baik, karena belum cukup lama menjadi Koran alternative bangsa, SIUPP-nya dibatalkan Departemen Penerangan. Antara Prioritas dengan Media Indonesia memang ada “benang merah”, yaitu dalam karakter kebangsaannya.

Surya paloh sebagai penerbit Harian Umum Media Indonesia, tetap gigih berjuang mempertahankan kebebasan pers. Wujud kegigihan ini ditunjukkan dengan mengajukan kasus penutupan Harian Prioritas ke pengadilan.

Tahun 1997, Djafar H. Assegaff yang baru menyelesaikan tugasnya sebagai Duta besar di Vietnam dan sebagai wartawan yang pernah memimpin beberapa harian dan majalah, serta menjabat sebagai Wakil Pemimpin Umum LKBN Antara, oleh Surya Paloh dipercayai untuk memimpin harian Media Indonesia sebagai Pemimpin Redaksi. Saat ini Djafar H. Assegaff dipercaya sebagai Corporate Advisor. Sejak 2005 Pemimpin Redaksi dijabat oleh Djadjat Sudradjat. Sedangkan Pemimpin Umum yang semula dipegang langsung oleh Surya Paloh, di tahun 2005, dijabat oleh Saur Hutabarat dan Wakil Pemimpin Umum dijabat oleh Andy F. Noya.
Pada akhir tahun 2006, terjadi perubahan struktur organisasi, dimana nama jabatan berubah, sbb : Deputi Direktur Pemberitaan dijabat oleh Djadjat Sudradjat, sedangkan Direktur Pemberitaan dijabat oleh Saur Hutabarat. Andy F. Noya sebagai salah satu anggota Executive Committee dan Surya Paloh sebagai Direktur Utama.

Kegigihan surya paloh dibuktikan dengan berdirinya Media Indonesia Online pada tahun 1997, pada saat ‘booming’ portal berita di dalam negeri. Namun pada saat itu, Media Indonesia Online hanya menyajikan berita-berita yang tampil pada Harian Umum Media Indonesia.

Namun dalam perjalanan waktu, sejumlah surat kabar asing dan kantor berita asing meminta Redaksi Media Indonesia untuk mengembangkan situs online. Mereka mengannggap situs berita yang berasal dari sebuah lembaga pemberitaan resmi seperti surat kabar, radio atau televisi, lebih kredibel dibandingkan situs berita yang dibuat oleh kalangan yang tidak memiliki latar belakang lembaga pemberitaan. Permintaan ini dianggap serius dan mulailah Media Indonesia Online menampilkan berita-berita ‘breaking news’.

Pada saat yang sama Harian Umum Media Indonesia sedang berusaha melahirkan dan membesarkan sebuah televisi berita pertama di Indonesia bernama Metro TV. Seluruh daya dan upaya kemudian dikerahkan untuk menjadikan Metro TV berkelas yang mampu memenuhi hak informasi masyarakat. Dalam periode ini, perkembangan Media Indonesia Online menjadi terbengkalai.

Fase berikutnya, pada tahun 2004 lalu, tim redaksi Media Indonesia mulai serius membangun isi pemberitaan Media Indonesia Online. Sejumlah rubric dibuat dan diperkaya. Seluruh reporter Media Indonesia dan koresponden yang tersebar di Tanah air mulai memberikan kontribusi untuk Media Indonesia Online. Jadilah Media Indonesia Online sebagai situs portal berita yang paling lengkap dengan berbagai isu yang berkembang di seluruh Tanah Air.

Sejak awal Media Indonesia Online memilih untuk tetap berada satu atap dengan Harian Umum media Indonesia. Ternyata pilihan ini tepat, sejumlah situs berita surat kabar asing seperti ‘New York Times’, misalnya, belakang menggabungkan manajemen pemberitaan versi media catak dan online ke dalam satu atap. Manajemen satu atap ini ternyata memang sangat efektif dalam memproduksi berita-berita yang dibutuhkan masyarakat.

Dalam pekembangannya kini, Media Indonesia Online telah berhasil merangkul lebih dari 100.000 unique visitors dalam sebulan, dengan rata-rata 80.000 unique visitors setiap hari. Page views pun telah mencapai lebih dari 8.000.000 per bulan, dengan total hits lebih dari 45.000.000 per bulan.

Sejumlah pencapaian angka di atas tidak lantas membuat tim Media Indonesia Online puas. Saat ini tim Media Indonesia Online masih berusaha keras menjadikan situs berita ini bisa memenuhi harapan sebagian besar masyarakat Indonesia. Konsep utama penyajiannya tetap akan terus dipertahanlan, yaitu sebisa mungkin setiap rubric yang ada memberikan peluang kepada masyarakat untuk berinteraksi. Ini semata karena Media Indonesia Online tetap ingin dekat dengan masyarakat pembaca.

4.2.  
Visi dan Misi

4.2.1.
Visi

Menjadi surat kabar independen yang inovatif, lugas, terpercaya, dan paling berpengaruh.

Uraian visi

Pengertian visi adalah :

· Independent, yaitu menjaga sikap non partisipan; dimana karyawan tidak menjadi pengurus partai politik; menolak segala bentuk pemberian yang dapat mempengaruhi objektivitas; dan mempunyai keberanian bersikap beda.

· Inovatif, yaitu terus menerus menyempurnakan dan mengembangkan kemampuan teknologi dan sumber daya manusia; serta secara terus menerus mengembangkan rubric, halaman dan penyempurnaan perwajahan.

· Lugas, yaitu menggunakan bahasa yang terang dan langsung.

· Terpercaya, yaitu selaku melakukan check dan recheck; meliputi berita dari dua pihak dan seimbang; serta selalu melakukan investigasi dan pendalaman.

· Paling berpengaruh, yaitu dibaca oleh para pengambil keputusan; memiliki kualitas editorial yang dapat mempengaruhi pengambil keputusan; mampu membangun kemampuan antisipatif; mampu membangun network nara sumber; dan memiliki pemasaran / distribusi yang andal.

4.2.2.
Misi

· Menyajikan informasi terpercaya secara nasional dan regional serta berpengaruh bagi pengambil keputusan

· Mempertajam isi yang relevan untuk pengembangan pasar.

· Membangun Sumber Daya Manusia dan Manajemen yang profesional dan unggul, mampu mengembangkan perusahaan penerbitan yang sehat dan menguntungkan.

4.3.
Tanggung Jawab Dan Wewenang

1) Direktur Bussiness and Development

· Bertanggung jawab terhadap bisnis dan pengembangan bisnis koran Media Indonesia

· Melakukan koordinasi dan konsultasi dengan Direktur Utama dan Direktur Pemberitaan untuk bersama-sama menciptakan dan mengembangkan citra Harian Umum Media Indoesia

· Bertanggung jawab atas efektifitas pelaksanaan organisasi dan pemberdayaan sumber daya manusia yang ada di bawah Direktorat Pengembangan Bisnis

· Secara terus menerus melakukan evaluasi terhadap strategi pengembangan bisnis dan pencapaian target penjualan dan pendapatan / revenue Harian Umum Media Indonesia.

2) Deputy Dir. Business & Development

· Bertanggung jawab kepada Direktur Bussiness & Development untuk pelaksanaan operasional sehari-hari Direktorat dan pengembangan bisnis Harian Umum Media Indonesia sesuai dengan arah kebijakan yang digariskan oleh Direktur Bussiness & Development

· Atas nama Direktur Bussiness & Development membina dan memelihara             hubungan baik dengan lembaga pemerintah, instansi swasta terkait, organisasi profesi, lembaga riset, para agen, para customer, dengan kalangan strategis, kaum intelektual, tokoh politik dan agama, pusat-pusat studi, pengamat, dll. Untuk kepentingan pengembangan bisnis Harian Umum Media Indonesia baik dalam negeri maupun luar negeri

· Melakukan koordinasi dan konsultasi dengan Direktur Bussines & Development untuk bersama-sama melaksanakan dan mengamankan setiap keputusan dan kebijakan yang digariskan oleh Direktur Utama dan atau Executive Committee dalam hal yang berhubungan langsung dengan pengembangan bisnis atau kebijakan-kebijakan lain yang terkait.
3) Kepala Divisi Sirkulasi

· Bertanggung jawab langsung kepada Pemimpin Perusahaan

· Melakukan perencanaan, penyiapan, monitoring dan penganalisaan untuk seluruh operasional departemen yang menjadi tanggung jawabnya (Sirkulasi-Distribusi dan Promosi)

4) Kepala Divisi Iklan

· Bertanggung jawab terhadap penyiapan, monitoring dan penganalisaan untuk seluruh bagian yang terkait dengan bidang pemasaran iklan, dalam rangka mengembangkan ruang lingkup pemasaran khusunya dan pengembangan perusahaan umumnya.

5) Kepala Divisi HRD

· Bertanggung jawab kepada Pemimpin Perusahaan dalam hal merencanakan, mengkoordinir, mengarahkan dan mengontrol segala bentuk kegiatan administrasi yang berhubungan dengan kepegawaian dan pelaksanaan fungsi industrial relation dalam rangka mencapai target perusahaan.

6) Kepala Divisi Supporting

· Bertanggung jawab terhadap pengembangan pemasaran Koran dan iklan melalui penelitian, survey, dan polling pendapat yang dilakukan oleh Marketing Research

· Membuat perencanaan dan strategi pemasaran berdasarkan hasil survey dan data dari lembaga riset independent

· Membantu tim sales & marketing dalam membuat paket-paket iklan

· Merencanakan dan membuat paket-paket iklan edisi khusus / penerbitan khusus bekerjasama dengan team redaksi

· Membantu tim sirkulasi dan distribusi dalam merencanakan program-program alternative untuk menembus pasar

· Mempersiapkan materi presentasi sales & marketing khususnya untuk program-program incidental

· Berperan aktif dalam mencari dan menciptakan pasar bagi tim sales & marketing untuk mendapatkan iklan dengan membuat paket special sesuai dengan moment atau event

Kepala Divisi Supporting ini membawahi langsung 2 bagian, antara lain :

1. Administrasi Iklan

· Membuat dan melaporkan pencapaian penjualan iklan setiap hari kepada GM Sales & Marketing

· Membuat rekap bulanan, kontrak penjualan, laporan realisasi pemakaian fasilitas barter, realisasi dan proyeksi target penjualan iklan mingguan dan bulanan
2. Administrasi Sirkulasi-Distribusi
· Bertanggung jawab kepada Pemimpin Perusahaan

· Melakukan koordinasi dengan Manajer Sirkulasi dalam menjalankan progam-progam sirkulasi

· Melakukan koordinasi dengan kabag. Administrasi Sirkulasi, Distribuasi untuk tugas-tugas keadministrasian

· Melakukan koordinasi dengan Manajer Keuangan / Kabag. Penagihan Koran tentang kelancaran pembayaran Koran
4.4.
Hasil Penelitian

Untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran (promosi yang ada pada PT. Citra Media Nusa Purnama) maka dalam penelitian ini melakukan wawancara mendalam pada narasumber Bapak Andreas Sujiyono selaku Marketing Support Manager, Bapak Saiful Bachri selaku Promotion Manager, dan Bapak Kiki Subarkah sebagai Account Manager Iklan serta pengumpulan data melalui dokumen-dokumen perusahaan sejak tanggal 19 Juli 2007 sampai dengan tanggal 20 Juli 2007, yang berlokasi di kantor PT. Citra Media Nusa Purnama dan diperoleh hasil penelitian sebagai berikut yang menjelaskan dan membahas tentang strategi komunikasi pemasaran pada surat kabar Media Indonesia. Adapun data-data yang akan dijabarkan sesuai dengan focus penelitian yang telah dibuat, yaitu sebagai berikut :

4.4.1. Analisis SWOT (strengths, weakness, opportunities, threaths)
Ada beberapa tahapan yang harus dilakukan oleh sebuah perusahaan dalam menentukan strategi seperti apa yang akan digunakan oleh perusahaan, adapun salah satu tahapan itu adalah perusahaan perlu mengetahui dimana titik kekuatan dan kelemahan yang dimiliki perusahaan. Kemudian kesempatan dan hambatan seperti apa yang ada di pasar. Analisa ini disebut dengan analisa SWOT.

Dari hasil wawancara dengan Bapak Andreas Sujiyono sebagai Marketing Support Manager dari PT. Citra Media Nusa Purnama dan dokumen-dokumen perusahaan maka inilah analisa SWOT yang dimiliki surat kabar Media Indonesia adalah sebagai berikut :

a. Strengths (Keunggulan) yang dimiliki oleh surat kabar Media Indonesia

Berdasarkan hasil wawancara dengan Bapak Andreas Sujiyono sebagai Marketing Support Manager dari PT. Citra Media Nusa Purnama maka diperoleh tentang kekuatan yang dimiliki oleh surat kabar Media Indonesia, yaitu sebagai berikut
 :

“Kita melakukan SWOT biasanya setiap tahun, kita ada raker dimana dalam raker tersebut kita berdiskusi untuk melihat SWOT Media Indonesia, kemudian kita bandingkan dengan pesaing lain, supaya kita tidak ketinggalan ketika mereka sudah melaju semakin ke depan, kalau strength atau kekuatan Media Indonesia sebenarnya yang pertama ialah kita sudah memiliki nama besar “Media Indonesia”orang sudah begitu mengenal Media Indonesia yaitu sebagai surat kabar terbesar kedua di Indonesia dalam revenue iklan. Media Indonesia juga menjadi inovasi leader yaitu sebagai surat kabar yang memulai penambahan-penambahan suplemen dalam Koran dengan layout yang berbeda. Isi pemberitaan yang apa adanya merupakan sikap tegas yang mewakili public. Surat kabar Media Indonesia merupakan surat kabar yang lugas, tegas, dan terpercaya, mengatakan “tidak” jika kondisinya memang tidak. Kelebihan lain yang dimilikinya adalah menjadi fasilitator solusi untuk rakyat, yaitu dengan mengadakan event executive forum, dimana forum ini untuk mendiskusikan permasalahan yang ada di masyarakat, dengan mempertemukan pihak-pihak yang bertanggung jawab dari permasalahan yang ada”.

Dari uraian hasil wawancara di atas, bahwa surat kabar Media Indonesia selalu melakukan rutinitas yang sama dalam menganalisa sesuatu, perusahaan ini melakukannya dengan mengadakan raker (rancangan kerja) untuk melihat dimana letak dari kekuatan dan kelemahan mereka dan apa peluang dan ancaman yang akan mereka hadapi. Sehingga di dapat analisa sebagai berikut, surat kabar Media Indonesia memiliki berbagai keunggulan yang menjadi kekuatan bagi surat kabar Meida Indonesia itu sendiri, dan keunggulan-keunggulan tersebut di atas dapat dijabarkan sebagai berikut :

· Nama besar yang dimiliki oleh surat kabar Media Indonesia merupakan satu nilai lebih yang dimilikinya. Surat kabar Media Indonesia dikenal sebagai surat kabar terbesar kedua dalam revenue iklan (peraih iklan terbesar) periode 2005 versi NMR
, yang pertama surat kabar Kompas.

· Keunggulan lain yang dimiliki oleh surat kabar Media Indonesia adalah menjadi inovasi leader, yaitu dengan terus menerus menyempurnakan dan mengembangkan kemampuan teknologi dan sumber daya manusia; serta secara terus menerus mengembangkan rubric, halaman dan penyempurnaan perwajahan. Seperti contoh, surat kabar Media Indonesialah yang mengawali penambahan suplemen-suplemen pada hariannya dengan tampilan dan lay out yang berbeda. Hal ini menjadikan surat kabar Media Indonesia dikenal sebagai media yang selalu menyajikan tampilan-tampilan terbaru.

· Surat kabar Media Indonesia memiliki sifat apa adanya, yang berarti menyatakan apa adanya yang menjadi aspirasi dan sikap public, surat kabar Media Indonesia menjadikan dirinya sebagai media yang mewakili public. Mengatakan “tidak”, apa yang “tidak”, mengatakan “ya”, apa yang “ya”.

· Surat kabar Media Indonesia mempunyai slogan “lugas, tegas, dan terpercaya”, inilah yang menjadi salah satu kekuatan atau kelebihan yang dimiliki oleh surat kabar Media Indonesia. Lugas dalam membahasakan berita sehingga menjadi terang, jelas, dan langsung. Tegas dalam memaparkan berita pada sebuah peristiwa, dan terpercaya yaitu selalu melakukan check dan recheck, meliputi berita dari dua pihak dan seimbang; serta selalu melakukan investigasi dan pendalaman. Slogan ini tidak hanya sekedar slogan tetapi benar-benar diaplikasikan dalam setiap tampilan, layout, dan bentuk Koran itu sendiri di setiap harinya, sehingga menjadikan pembacanya memahami betul informasi yang dibacanya.

· Selain menjadi media yang mewakili aspirasi dan sikap public, surat kabar Media Indonesia pun menjadi fasilitator solusi untuk rakyat, yang mana surat kabar Media Indonesia mengadakan event executive forum, dimana forum ini untuk mendiskusikan permasalahan yang ada di masyarakat, yaitu dengan mempertemukan pihak-pihak yang bertanggung jawab dari permasalahan yang ada di negara Indonesia ini.
c) Weakness (Kelemahan) yang dimiliki surat kabar Media Indonesia

Menurut hasil wawancara yang peneliti dapatkan dari Bapak Andreas Sujiyono selaku Marketing Support Manager dari PT. Citra Media Nusa Purnama maka diperoleh tentang kelemahan yang dimiliki oleh surat kabar Media Indonesia, yaitu sebagai berikut
 :

“Kalau untuk kelemahan sebenarnya begini, saat ini kan begitu banyak ‘pemain’ kadang-kadang ketika kita membuat strategi dan strategi itu belum berjalan sempurna, pesaing lain sudah melaksanakan dan membenahi lebih bagus, dan terkadang program yang sudah kita buat sudah diambil pesaing yang justru mereka bisa lebih bagus, itu mungkin kelemahan kita, artinya tiap saat kita harus melihat atau mengupdate semua program apapun yang walaupun baru kita jalankan dan kita pun harus mengevaluasi terus setiap saat. Kelemahan lainnya adalah kendala distribusi, dikarenakan hambatan yang ada yaitu kondisi wilayah Indonesia (kepulauan) dan transportasi. Percetakan yang hanya berpusat di Jakarta, sehingga pendistribusian ke daerah-daerah menjadi terganggu”.

Salah satu kelemahan yang dimiliki surat kabar Media Indonesia adalah dimana perusahaan ini selalu terdahului oleh pesaing-pesaing di atasnya, yang mana pesaing cukup lebih cepat satu langkah, sehingga apa yang sebelumnya menjadi program atau langkah strategi yang Media Indonesia miliki dengan cepat didahului oleh competitor lain. Namun begitu Media Indonesia tetap terus berusaha untuk menciptakan strategi-strategi baru.

Kelemahan lain yang ada pada Media Indonesia adalah hambatan pada distribusi ke daerah-daerah dikarenakan kurangnya percetakan yang dimiliki. Percetakan hanya berpusat di Jakarta saja sehingga penyebaran / pendistribusian Koran ke daerah-daerah terpencil menjadi terhambat.

Pada biasanya konsumen mengkonsumsi / membaca koran pada jam-jam 7 pagi hingga jam 9 pagi. Dikarenakan hambatan distribusi yang dialami surat kabar Media Indonesia menjadikan surat kabar Media Indonesia terlambat menyajikan informasi yang dibutuhkan kepada konsumen. khususnya yang berada di wilayah-wilayah terpencil.

Sedangkan menurut Bapak F. Saiful Bachri selaku Promotion Manager, kelemahan yang juga kendala bagi surat kabar Media Indonesia adalah sebagai berikut
 :

“Budget pastinya, karena dengan minimnya nilai tunai, kita tidak dapat berbuat banyak untuk aktivitas promosi yang continue sehingga dengan demikian kita harus membangun kreatifitas, inovasi dan komersialisasi terhadap fungsi promosi sendiri, dalam arti bagaimana promosi memanfaatkan potensi SDM, (sumber daya manusia) jaringan media untuk event profit, makanya di divisi promosi sendiri ada yang disebut event organizer karena sesekali kita mengerjakan event orang lain, Kalau secara eksternal yang paling berat itu ketika pesaing atau competitor lebih agresif, karena secara financial mereka kuat, kemudian secara teknologi juga didukung oleh infrastruktur yang bagus seperti cetak jarak jauh, oleh karenanya kita harus melakukan approach”.
Kendala ini sudah sangat biasa dihadapi oleh setiap perusahaan, oleh karenanya Media Indonesia berusaha untuk terus melakukan pembangunan dan peningkatan kreativitas, membuat inovasi-inavasi yang secara tidak langsung menghasilkan profit (keuntungan) bagi perusahaan. Ini juga harus didukung dengan adanya fungsi SDM (sumber daya manusia), dimana SDM ini difungsikan sebagai profit center dengan mengadakan event-event profit, dalam Media Indonesia, SDM ini tergabung dalam kelompok event organizer.

Kelemahan lainnya adalah ketika pesaing memiliki infrastruktur yang bagus, karena infrastruktur yang baik akan mendukung promosi yang efektif. Contohnya seperti apa yang dikemukakan oleh Bapak Andreas Sujiyono sebagai Marketing Support Manager yaitu cetak jarak jauh adalah salah satu infrastruktur yang baik.

d) Opportunities (Peluang) yang dimiliki surat kabar Media Indonesia

Dari hasil wawancara yang peneliti dapatkan dari narasumber yaitu Bapak Andreas Sujiyono selaku Marketing Support Manager menjelaskan tentang kesempatan atau peluang yang dimiliki oleh perusahaan PT. Citra Media Nusa Purnama dalam memasarkan surat kabar Media Indonesia, yaitu sebagai berikut
:

“Peluang yang kita lihat sekarang bahwa Indonesia sangat luas, penduduknya sangat banyak. Ke depan tingkat pendidikan masyarakat Indonesia akan semakin baik tentunya, tentunya minat baca akan semakin baik pula dan akan membutuhkan banyak informasi juga tentunya, dan hal ini merupakan pasar baru bagi kita, dengan adanya kerjasama dengan Bappenas dimana kita harus menyebarkan Koran kita ke seluruh propinsi di Indonesia (34 propinsi) dan itu pasar untuk kita bisa mengembangkan bahkan mungkin pada saat itu belum tersentuh. Contohnya daerah timur Indonesia yang ketika kita masuki ternyata peluangnya besar sekali, karena selain ingin membaca Koran daerah, mereka jua ingin membaca Koran nasional. Peluang Media Indonesia juga dapat dilihat berdasarkan riset AC Nielsen bahwa jumlah pembaca yang ada di Indonesia berkisar hingga 17 juta, sedangkan pembaca surat kabar Media Indonesia baru mencapai 675.000. Oleh karenanya banyak peluang bagi Media Indonesia untuk memperluas pasar sasaran, kemudian melakukan pengembangan atau perluasan daerah, dimana kini Indonesia memiliki 34 propinsi”.

Banyaknya jumlah penduduk, meluasnya propinsi-propinsi, serta berkembangnya program pemerintahan akan pendidikan menjadikan suatu peluang bagi para perusahaan surat kabar, begitu juga dengan surat kabar Media Indonesia, dimana kini ia telah dipercaya oleh Bappenass untuk menyebarkan korannya seluas-luasnya hingga 34 propinsi yang ada di Indonesia.

Oleh karenanya peluang atau kesempatan yang dimiliki oleh perusahaan PT. Citra Media Nusa Purnama dalam memasarkan surat kabar Media Indonesia sangatlah besar, disamping ingin meraih pasar seluas-luasnya dikarenakan jumlah pembaca yang ada di Indonesia ini mencapai 17.000.000. Media Indonesia pun ingin mengembangkan coverage area-nya ke berbagai daerah dan propinsi. Karena surat kabar Media Indonesia baru memiliki jumlah pembaca sebesar 675.000 dengan profile sebagai berikut
 :

· 64.4% pria dan 35.6% wanita

· Usia produktif 20 – 49 tahun (72.5%)

· Social Economic Status A1-A2-B Class (60.3%)

· Mayoritas pekerjaan White collar (30.1%)

· Media Indonesia adalah surat kabar yang paling banyak dibaca di Jakarta oleh wanita AB-Class dan pria A-Class usia 25 – 45 tahun

d. Treaths (Ancaman / Hambatan) yang dimiliki surat kabar Media Indonesia

Berdasarkan hasil wawancara dengan Marketing Support Manager yaitu Bapak Andreas Sujiyono maka peneliti mendapatkan penjelasan mengenai ancaman yang dihadapi oleh surat kabar Media Indonesia, yaitu sebagai berikut
 :

“Ancaman sebenarnya datang dari luar ketika bermunculannya surat kabar lain. Bagaimanapun ini kita harus melihat ini bukan sebagai ancaman walaupun bermain di wilayah yang sama tetapi kita harus selalu mencermati strategi apa yang dilakukan competitor supaya kita tidak terdahului dan akhirnya hilang, itu dari lingkup yang sama yaitu media cetak, tapi kalau kita lihat media secara keseluruhan, ancaman terbesar mungkin adalah dari adanya media-media lain yang jauh lebih mudah dan cepat untuk menyajikan informasi yang cepat dan murah, seperti televisi misalnya, dimana informasi bisa di up date dengan waktu yang secepat-cepatnya, sementara kalau koran baru bisa esok harinya”.

Dalam memasarkan surat kabar Media Indonesia, perusahaan juga menghadapi ancaman seperti banyaknya surat kabar-surat kabar baru yang bermunculan yang menjadi pesaing dari surat kabar Media Indonesia di era yang semakin berkembang serta persaingan yang semakin ketat ini. Banyaknya media-media informasi yang lebih canggih pun menjadikan surat kabar Media Indonesia mengalami ancaman yang didukung dengan hambatan pada pendistribusian, sehingga banyak konsumen lebih memilih mendengar informasi melaui televisi yang bisa di up date dengan cepat ataupun menggunakan akses cepat seperti via internet maupun via sms dibandingkan dengan menunggu informasi dari Koran.

4.4.2. Segmentasi, Targeting, Positioning (STP)

Sebelum perusahaan melakukan langkah-langkah strategi selanjutnya, maka setiap perusahaan harus mengetahui siapa yang akan menjadi target sasarannya, yaitu dengan mengetahui segmentasi, target market, dan positioningnya (STP). Upaya ini dilakukan guna apa yang menjadi tujuan dari perusahaan dapat sampai pada sasaran yang ditentukan. Berikut segmentasi, targeting, dan positioning (STP) yang dimiliki oleh surat kabar Media Indonesia ;

a) Segmentasi


Berdasarkan wawancara dengan kedua narasumber yaitu Bapak Andreas Sujiyono selaku Marketing Support Manager dan Bapak Saiful Bachri selaku Promotion Manager, juga data-data yang didapat dari perusahaan bahwa segmentasi surat kabar Media Indonesia adalah sebagai berikut
 :


“Segmentasi target pembaca kita adalah A-B Class, lalu eksekutif muda dan orang yang kita tuju adalah orang seperti mereka. A-B class disini maksudnya, A itu pengeluarannya sekitar Rp. 2.250.000 / bulan, kalau B itu di atas Rp. 1.750.000 / bulan”.


Dari penjelasan narasumber di atas dapat dikemukakan bahwa surat kabar Media Indonesia adalah surat kabar untuk kalangan menengah ke atas seperti kategori A-B tersebut di atas. Adapun segmentasi target pembaca Media Indonesia dapat dituliskan sebagai berikut :

Jenis kelamin


: Pria & wanita

Area



: National coverage

Karakteristik pembaca
: Pembaca yang memiliki sikap

Status social ekonomi

: Wanita AB-Class dan Pria A-Class

Usia



: 25 – 45 tahun

Pengeluaran


: Rp. 1.500.000 ke atas / bulan

b) Targeting


Tahap selanjutnya yang dilakukan oleh perusahaan adalah menentukan segmen mana yang akan dilayani. Untuk itu yang harus dilakukan oleh perusahaan adalah dengan menentukan pasar sasaran (targeting). Pangsa pasar yang akan diseleksi dengan tepat akan sangat bermanfaat bagi sebuah perusahaan.


Berdasarkan hasil wawancara dengan narasumber yaitu Bapak F. Saiful bahcri selaku Promotion Manager dari PT. Citra Media Nusa Purnama menjelaskan mengenai pasar sasaran yang diinginkan oleh perusahaan dalam memasarkan surat kabar Media Indonesia, yaitu sebagai berikut
 :


“Yang jelas sekarang kita high end, jadi arahnya ke segmen pembaca atas, dan secondary targetnya itu pembaca muda, jadi mulai SD (sekolah dasar) sampai Perguruan Tinggi (PT) atau mahasiswa dan primary targetnya itu ada di executive, professional, dan pejabat”.


Pada dasarnya pasar sasaran surat kabar Media Indonesia terdiri dari target pasar dan target audiens (sasaran konsumen) yang dapat mempengaruhi bauran komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan terhadap jumlah konsumen dan calon konsumen. Target pasar utama yang ingin dicapai adalah executive, professional, dan pejabat, dimana konsumen-konsumen pada kelas tersebut adalah konsumen yang tidak memiliki banyak waktu untuk membaca lengkap berita yang ada sehingga Media Indonesia menyajikan berita yang tidak bertele-tele atau langsung pada inti dari informasi yang ingin mereka dapat. Kemudian target kedua yaitu ingin mencapai pasar pembaca muda, dari mulai anak-anak Sekolah Dasar (SD) dimana Media Indonesia sudah menyediakan suplemen Media Anak hingga mahasiswa.

c) Positioning


Berdasarkan penjelasan yang dipaparkan oleh Bapak F. Saiful Bachri sebagai Promotion Manager dan Bapak Andreas Sujiyono selaku Marketing Support Manager mengenai positioning dari surat kabar Media Indonesia, yaitu sebagai berikut
 :


“Kalau kita berbicara masalah positioning, kita juga bicara masalah tagline. Yang saya dapat dari beberapa riset kan Media Indonesia lebih menonjol dalam hal persepsi. Namun Media Indonesia sendiri memposisikan sebagai Koran yang berani, lugas, tegas sehingga berdasarkan itu sampai hari ini kita masih mengambil tagline itu “lugas, tegas, terpercaya” karena slogan yang Media Indonesia miliki tidak hanya sekedar slogan namun benar-benar diaplikasikan pada setiap tampilan, layout, dan bentuk Koran itu sendiri di setiap harinya”.


Positioning yang surat kabar Media Indonesia miliki juga menjadi salah satu keunggulan yang dimiliki, seperti yang telah dipaparkan sebelumnya. Bahwa Media Indonesia adalah media yang lugas dalam membahasakan berita sehingga menjadi terang, jelas, dan langsung. Tegas dalam memaparkan berita pada sebuah peristiwa, dan terpercaya yaitu selalu melakukan check dan recheck, meliputi berita dari dua pihak dan seimbang, serta selalu melakukan investigasi dan pendalaman.
4.4.3. Tujuan Strategi Komunikasi Pemasaran

Adapun setiap perusahan memiliki tujuan-tujuan dalam membangun company-nya. Menurut hasil wawancara dengan Bapak Andreas Sujiyono selaku Marketing Support Manager maka tujuan-tujuan strategi komunikasi pemasaran yang ingin dicapai oleh PT. Citra Media Nusa Purnama dalam memasarkan surat kabar Media Indonesia, yaitu sebagai berikut
 :

“Tujuan pemasaran yang ingin dicapai oleh surat kabar Media Indonesia dapat dilihat dari dua sisi, yaitu sisi penjualan Koran / sirkulasi dan dilihat dari sisi iklan. Dilihat dari sisi penjualan koran / sirkulasi, tujuan strategi komunikasi pemasaran surat kabar Media Indonesia yaitu untuk memperkenalkan surat kabar Media Indonesia kepada khalayak luas dikarenakan masih banyaknya jumlah pembaca di Indonesia ini, yang berkisar hingga 17 juta (berdasarkan data AC Nielsen) sedangkan pembaca Media Indonesia baru mencapai 675.000 pembaca serta menyadari pentingnya kesadaran khalayak akan keberadaan sebuah produk. Oleh karenanya Media Indonesia akan terus berupaya untuk memperkenalkan produknya agar akhirnya khalayak memilih surat kabar Media Indonesia. Namun bila dilihat dari sisi iklan, Media Indonesia ingin perusahaan-perusahaan yang menjadi klien atau calon klien memilih surat kabar Media Indonesia sebagai media untuk mensosialisasikan produk atau program mereka dan mengharapkan kerjasama dalam bentuk jangka panjang”.

Surat kabar Media Indonesia memiliki dua sisi tujuan dalam pemasaran. Tujuan itu dapat dilihat dari sisi sirkulasi dan iklan, dimana kedua tujuan tersebut adalah untuk jangka yang panjang. Dari sisi penjualan Koran yaitu ingin memperkenalkan surat kabar Media Indonesia kepada khalayak banyak serta memperluas pasar atau pembaca yang ada di Indonesia. Hal ini agar para konsumen dapat mengetahui keberadaan dari surat kabar Media Indonesia sehingga berimpact pada konsumen memilih Media Indonesia sebagai media informasi yang mereka konsumsi di setiap harinya. Dari sisi iklan yaitu mengharapkan kerjasama jangka panjang, dimana perusahaan-perusahaan yang menjadi klien atau calon klien dapat mempercayakan surat kabar Media Indonesia sebagai media untuk mensosialisasikan produk dan program-program yang mereka miliki.

Begitupun juga dengan apa yang dikemukakan Bapak F. Saiful Bachri selaku Promotion manager bahwa tujuan akhir dari promosi-promosi yang mereka lakukan tidak lain yaitu sebagai berikut
 :

“Yang pasti tujuan akhir dari promosi itu bagi Media Indonesia ialah oeningkatan readership atau peningkatan jumlah pembaca, peningkatan image, kemudian peningkatan revenue iklan”.

Jadi tujuan akhir dari setiap upaya promosi yang dilakukan adalah peningkatan jumlah pembaca, dimana Indonesia memiliki jumlah pembaca sebesar 17 juta sedangkan Media Indonesia baru memiliki 675 ribu pembaca, lainnya adalah peningkatan image, Media Indonesia selalu melakukan upaya untuk meningkatkan citra yang mereka miliki agar dari pencitraan yang baik akan timbul kepercayaan dari masayarakat, kemudian untuk revenue iklan (meraih iklan) serta penjualan Koran itu sendiri. Jadi apapun yang dilakukan surat kabar Media Indonesia melalui usaha promosi, baik langsung atau tidak langsung seperti membuat event axacutive forum, seminar-seminar, yaitu agar mereka (khalayak) dan konsumen berada dekat dengan surat kabar Media Indonesia sehingga dapat melihat langsung bagaimana surat kabar Media Indonesia kemudian beriklan di surat kabar Media Indonesia.

4.4.4. Strategi Komunikasi Pemasaran

Setiap perusahaan memiliki cara tersendiri dalam menggunakan alat-alat komunikasi pemasaran. Ada perusahaan yang hanya berfokus pada beberapa alat promosi, bahkan ada pula yang menggunakan semua alat promosi, jika itu memungkinkan atau memang diperlukan.

Berdasarkan wawancara yang dilakukan pada hari jumat di bulan Juli 2007 dengan Bapak F. Saiful Bahcri sebagai Promotion Manager ini diketahui bahwa strategi komunikasi pemaasaran surat kabar Media Indonesia dalam mendukung pencapaian tujuan-tujuan dari perusahaan adalah dengan menggunakan upaya-upaya promosi sebagai berikut
 ;

“Dalam memasarkan surat kabar Media Indonesia, kami menggunakan seluruh elemen yang ada dalam promotion mix yaitu advertising dengan beriklan di televisi, surat kabar, majalah, hingga media luar ruang, sales promotion, personal selling, direct marketing, publicity ditambah lagi dengan event marketing dan PR (public relation)”.
Berikut apa yang dipaparkan oleh Bapak F. Saiful Bachri sebagai Promotion Manager mengenai periklanan:

“Advertising yaitu dengan mengoptimalisasikan media-media seperti media above the line (media lini atas) yaitu media cetak dan elektronik, serta media bellow the line (media lini bawah) yaitu dengan menggunakan media-media luar ruang (outdoor) seperti billboard, leaflet, dan lain-lain”.

Advertising (iklan / periklanan), surat kabar Media Indonesia menggunakan promosi ini yaitu dengan mengoptimalisasikan media-media yang ada, karena periklanan membutuhkan media beriklan yang tepat dan sesuai, dengan tujuan yaitu agar pesan iklan yang ingin disampaikan oleh perusahaan dapat diterima dengan baik dan jelas. Media-media tersebut terdiri dari media lini atas (above the line) dengan beriklan di media elektronik seperti pada Surya Citra Televisi (SCTV) dan Metro TV, pada radio yang memiliki jaringan luas seperti radio Delta FM, Smart FM, Ramako, Indika, Radia, dan radio-radio local lainnya, pada media cetak seperti majalah-majalah Gatra, Tempo, Business Week, Infobank, lalu Parent Guide. Kemudian media lini bawah (below the line) seperti media luar ruang ; billboard yang berada di depan gedung MPR & DPR, leaflet, dan sebagainya. Juga menggunakan media internet seperti pada website Portal. Alasan pemilihan alat promosi ini dikarenakan dianggap efektif untuk memberitahukan keberadaan surat kabar Media Indonesia, dimana media ini mempunyai jangkauan yang cukup luas. Periklanan juga bertujuan untuk memberikan informasi, membujuk atau mengingatkan konsumen mengenai surat kabar Media Indonesia dengan harapan dapat mempengaruhi konsumen untuk mau membeli dan mengkonsumsinya setiap hari.

PT. Citra Media Nusa Purnama juga melakukan kegiatan strategi komunikasi lainnya melalui sales promotion (promosi penjualan), dengan tujuan untuk mempengaruhi konsumen membeli produk yang ditawarkan, yang berimpact pada peningkatan penjualan. Berikut sedikit penjelasan dari Bp. F. Saiful Bachri
 :

“Sales promotion (promosi penjualan) yaitu dengan mengadakan pameran-pameran, seperti mengikuti pameran di Pekan Raya Jakarta (PRJ) serta mengadakan kuis-kuis”.

Promosi penjualan (sales promotion) yang digunakan surat kabar Media Indonesia yaitu dengan mengikuti pameran-pameran yang sifatnya bertujuan untuk peningkatan penjualan dari koran tersebut serta mengadakan kuis-kuis yang dilakukan setiap bulannya. Upaya pengadaan kuis ini dilakukan guna untuk menciptakan sebuah interaksi antara konsumen dan produsen yang ditimbulkan dari pertanyaan-pertanyaan yang dibuat. Dimana interaksi tersebut merupakan respon dari konsumen itu sendiri.

Dalam surat kabar Media Indonesia ini merupakan sebuah interaksi maupun respon yang baik, terbukti dengan banyaknya pengirim-pengirim yang berpartisipasi dalam pengadaan kuis tersebut, baik kuis melalui SMS (Short Message Service), kuis radio, maupun berupa TTS (Teka-Teki Silang).

Promosi penjualan terbagi ke dalam tiga bentuk, yaitu sebagai berikut :

a) Promosi konsumen(consumer promotion), merupakan bentuk promosi yang ditujukan kepada para konsumen yang menggunakan surat kabar Media Indonesia melalui pemberian hadiah, seperti yang dilakukan oleh PT. Citra Media Nusa Purnama yaitu dengan melakukan pemberian melalui kupon berhadiah, hadiah langsung, diskon, garansi, dan sebagainya.

b) Promosi dagang (trade promotion), merupakan bentuk promosi yang ditujukan hanya kepada pedagang retail, pengecer dan agen yang hanya menjual produk Media Indonesia, seperti hadiah pembelian, display, dan lain-lain.

c) Promosi bisnis, merupakan bentuk promosi yang dilakukan oleh perusahaan yang hanya ditujukan kepada para tenaga penjual dengan pemberian komisi dari hasil penjualan.

Personal selling yang dilakukan oleh PT. Citra Media Nusa Purnama yaitu dengan penggunaan jasa Sales Promotion Girl (SPG) untuk menawarkan atau memperkenalkan surat kabar Media Indonesia kepada konsumen. Ini dilakukan dengan bentuk sales door to door, dimana penggunaan sarana ini diharapkan dapat mendukung tujuan-tujuan dari perusahaan. Kemudian juga melakukan pelayanan yang menjadi fasilitas dari surat kabar Media Indonesia untuk pelanggan dan konsumennya, dimana sarana ini memfungsikan tugas dari delivery salesman (pengantar barang), order taker (pangambil pesanan), serta pelayanan-pelayanan lainnya. Pelayanan ini bertujuan untuk mempertahankan pelanggan serta agar apa yang menjadi kebutuhan dan keinginan dari konsumen atau pelanggan dapat terpenuhi dengan baik sehingga terciptalah kepuasan.

Adanya suatu hubungan yang sangat dekat dengan pasar sasaran dan memungkinkan terjadinya proses komunikasi dua arah yang bertujuan untuk memperoleh respons atau transaksi yang terjadi secara langsung dalam waktu singkat disebut dengan direct selling (Penjualan Langsung).

Berdasarkan hasil wawancara dengan Bp. F. Saiful Bachri sebagai Promotion Manager dari surat kabar Media Indonesia menjelaskan mengenai penggunaan promosi dengan pemasaran langsung, yaitu sebagai berikut
 :

“Promosi dengan pemasaran langsung yaitu dengan mengoptimalkan fungsi loper karena berdasarkan survey media bahwa media banyak diketahui dari para pedagang asongan atau loper itu sendiri sehingga efektifitas media ternyata tidak lebih besar dari efektifitas loper tersebut”. 

Dari survey yang perusahaan Media Indonesia dapat bahwa fungsi loper dirasa cukup efektif untuk meningkatkan atau membangun kesadaran khalayak akan keberadaan surat kabar Media Indonesia. Dengan menfungsikan loper ini secara maksimal, pasar dapat dengan langsung melakukan interaksi maupun transaksi, yaitu melakukan pembelian dengan loper tersebut. Sehingga perusahaan dapat mengetahui dengan mudah respons pasar terhadap surat kabar Media Indonesia.

Lain halnya dengan pemasaran langsung untuk promosi ruang iklan. Bp. F. Saiful Bachri selaku Promotion Manager mengungkapkan sebagai berikut
 : 

“Untuk penjualan ruang iklan biasanya yang lebih efektif itu direct selling yaitu peran dari pada AE (Account Executive), karena promosi di media hanya sebagai endorsmen atau pendukung saja. Para AE (Account executive) harus datang langsung untuk menawarkan program-program apa yang kita punya”.

Bp. Kiki Subarkah sebagai Account Manager Iklan menambahkan sebagai berikut
 :

“Jadi peran AE (account executive) sendiri di Media Indonesia yaitu  sebagai rekanan untuk mencapai target yang ditentukan karena banyaknya klien-klien yang harus didatangi. Mereka para AE harus datang ke klien langsung untuk menawarkan program-program apa yang kita punya”.

Upaya langsung lainnya adalah kegiatan yang ditujukan untuk penjualan ruang iklan yang ada pada surat kabar Media Indonesia, dimana kegiatan ini memfungsikan tugas dari para account executive (AE) yang mencari klien untuk mau bergabung dengan Media Indonesia dalam mensosialisasikan produk dan program-program yang mereka miliki.

Upaya ini dilakukan dengan mendatangi langsung para klien maupun calon klien untuk mempresentasikan dan menjelaskan program-program dan paket-paket iklan kreatif apa yang dimiliki oleh surat kabar Media Indonesia, sehingga dapat menarik klien atau calon klien untuk dapat bergabung. Kegiatan ini cukup efektif untuk penjualan ruang iklan, dimana surat kabar Media Indonesia memiliki banyak halaman iklan-iklan kreatif yang tidak dimiliki oleh surat kabar lain, hal ini dibuktikan dengan Media Indonesia dikenal sebagai peraih iklan terbesar kedua di Indonesia. Dan inilah yang menjadi salah satu keunggulan yang dimiliki Media Indonesia.

Hasil wawancara yang di dapat dari narasumber Bp. F. Saiful Bachri menjelaskan mengenai penggunaan public relation sebagai sarana promosi dalam memasarkan surat kabar Media Indonesia adalah sebagai berikut
 :

“Penggunaan public relation  yang bersifat lebih kepada event-event, seperti seminar, CSR (corporate social responsibility), media visit (kunjungan-kunjungan) yang bertujuan untuk mendekatkan lagi surat kabar Media Indonesia kepada konsumen / khalayak”.

Public relation (hubungan masyarakat), kegiatan ini hanya dilakukan oleh perusahaan untuk membangun citra (image building), dengan memperlihatkan kualitas dan kepedulian dari surat kabar Media Indonesia. Kegiatan ini sifatnya lebih kepada event-event, seperti seminar, corporate social responsibility (CSR) seperti peduli bangsa, dimana yang sekarang ini dilakukan yaitu kampanye anti narkoba, serta media visit (kunjungan-kunjungan) yang bertujuan untuk mendekatkan lagi surat kabar Media Indonesia kepada konsumen / khalayak. Konsep CSR (corporate social responsibility) yang digunakan oleh perusahaan, yaitu juga dengan melakukan kerjasama dengan Departemen Kesehatan Republik Indonesia dengan program peduli pada kesehatan jantung.

Kegiatan yang menggunakan konsep CSR (corporate social responsibility) ini selain bertujuan untuk membangun image (citra) perusahaan juga tidak lain untuk berbagi dengan khalayak sehingga secara tidak langsung dapat menarik perhatian dan menggugah hati mayarakat.

Wujud citra yang baik adalah rasa percaya yang diberikan masyarakat kepada Media Indonesia sebagai wadah dari apa yang menjadi suara mereka. Mengatakan dan memaparkan fakta-fakta yang ada dan menjadi media solusi untuk rakyat dari permasalahan yang dihadapi.

Bapak F. Saiful Bachri sebagai Promotion Manager memaparkan sebagai berikut mengenai promosi dengan publicity
 :

“Publicity atau publisitas yaitu dengan melakukan kerjasama event sponsorship, dimana jika ada acara-acara lembaga dari luar seperti perusahaan-perusahaan, kampus, event organizer (EO) Media Indonesia melakukan penawaran / menawarkan proposal kerjasama”.

Kegiatan publicity (publisitas), yaitu dengan menawarkan proposal kerjasama yang dilakukan oleh event organizer (EO) Media Indonesia kepada perusahaan, lembaga, maupun kampus yang ingin mengadakan sebuah acara yang bersifat sponsorship. Kerjasama event dan sponsorship ini dilakukan Media Indonesia di setiap bulannya. Contohnya, seperti yang pernah dilakukan surat kabar Media Indonesia yaitu dengan ikut mensponsori acara seminar dengan tema “Strategic Communication To Strengthen To Brand Presence” yang diselenggarakan oleh MSS dan Proms. Kegiatan ini tidak lain bertujuan untuk memberitahukan keberadaan produk hingga pada tahap kesadaran akan merek dari surat kabar Media Indonesia.

Hasil wawancara yang menerangkan mengenai promosi dengan event marketing dengan Bapak F. Saiful bachri yaitu sebagai berikut
 :

“Pelaksanaan event yaitu, dimana Event Organizer (EO) Media Indonesia difungsikan sebagai marketing yang bersifat profit center sekaligus menjadi ajang promosi, seperti event executive forum”.

Event marketing (event pemasaran), event organizer (EO) yang dimiliki Media Indonesia difungsikan sebagai marketing yang bersifat profit center  (pusat keuntungan) sekaligus ajang promosi. Seperti dengan mengadakan event executive forum, dimana event ini bertujuan sebagai fasilitator untuk rakyat, dengan mempertemukan pihak-pihak yang bertanggung jawab untuk mendiskusikan permasalahan yang ada di masyarakat. Event executive forum ini dilakukan 6 (enam) kali dalam setahun, yaitu pada bulan Januari, Maret, Mei, Juli, September, dan November.

Sehubungan dengan penelitian yang berhubungan dengan kesadaran merek (brand awareness) maka promosi yang dianggap efektif bagi pembangunan brand awareness untuk surat kabar Media Indonesia adalah dengan memfungsikan pemasar langsung atau loper karena berdasarkan survey, media banyak diketahui dari pedagang asongan (loper itu sendiri) karena efektifitas media ternyata tidak lebih besar dari efektifitas loper tersebut. Oleh karenanya, seharusnya ada pengoptimalisasian terhadap fungsi loper itu sendiri.

Bapak F. Saiful Bachri pun menambahkan sebagai berikut :

”Dalam meningkatkan / membangun awareness, strategi yang digunakan surat kabar Media Indonesia yaitu strategi dorong (push strategy), strategi tarik (strategy pull), dan pashed strategy dengan pemanfaatan yang maksimal”.

Penggunaan strategi dorong dalam meningkatkan brand awareness surat kabar Media Indonesia yaitu dengan memperluas saluran distribusi dan channel (jaringan) serta menempatkan lebih banyak lagi produk surat kabar Media Indonesia di pasar atau outlet-outlet. 

Adapun dengan penggunaan strategi tarik yaitu dengan strategi yang ditujukan kepada pelanggan untuk menerima produk produsen dan diharapkan pelanggan melakukan permintaan kepada pedagang besar, pengecer (ritel) untuk pemenuhan produk yang diinginkan. PT. Citra Media Nusa Purnama melakukannya dengan penggunaan media-media bellow the line (lini bawah) dan above the line (lini atas) yaitu dengan beriklan di berbagai media, yang ditujukanguna mempersuasi pelanggan agar tertarik untuk ikut mengkonsumsi produk surat kabar Media indonesia sebagai media kebutuhan informasi, yang didukung dengan permintaan pengadaan produk tersebut di pasaran kepada pedagang dan juga pengecer.

Sedangkan dengan penggunaan strategi bertahap, perusahaan melakukannya lebih kepada memaintain apa-apa yang sudah dilakukan oleh perusahaan dari penggunaan strategi tarik, dorong juga strategi lainnya dan ini juga bersifat ke dalam bentuk public relation atau publisitas.

Namun berhubungan dengan branding, akan lebih baik jika menggunakan sampling, karena dengan sampling, orang akan lebih mengenal dan merasa dekat karena merasakan langsung produk tersebut.

Kedua promosi tersebut di atas akan jauh lebih efektif lagi, jika didukung dengan event-event marketing, roadshow-roadshow sekolah karena dengan upaya ini komunikasi akan terjadi 2 arah sehingga dapat berhadapan langsung dengan khalayak sasaran.

Hal ini berhubungan dengan perusahaan PT. Citra Media Nusa Purnama yang menganggap pentingnya konsep AIDA (attention, interest, desire, dan action), dimana berawal dari perhatian (attention), kemudian tertarik (interest) dengan apa yang dilihat dan dirasakan, sehingga membangkitkan keinginan (desire), dan berakhir pada tindakan (action). Membangun awareness pun sangat memerlukan optimalisasi fungsi media, baik media lini atas (above the line) maupun media lini bawah (bellow the line).
Strategi untuk iklan yang digunakan oleh surat kabar Media Indonesia cukup berbeda dengan surat kabar lainnya, yaitu dengan membuat iklan-iklan kreatif di halaman redaksional, berbeda dengan yang lain yang ditempatkan di halaman iklan. Hal ini dikarenakan kecenderungan pembaca yang tidak membutuhkan iklan maka dia tidak akan melihatnya (jika iklan berada pada halaman khusus iklan) namun akan sedikit berbeda dengan iklan yang ditempatkan di halaman redaksional, yang mau tidak mau pembaca akan melihatnya, walaupun mereka tidak membutuhkan. Karena pada dasarnya iklan adalah pengganggu. Dengan strategi ini akan meyakinkan klien bahwa konsumen atau pembaca dari surat kabar Media Indonesia akan benar-benar aware (sadar) akan keberadaan produknya (klien) dari surat kabar Media Indonesia itu sendiri sehingga akan menghubungkan kerjasama jangka panjang.

Di dalam menentukan berhasil atau tidaknya pelaksanaan kegiatan strategi komunikasi pemasaran ini tergantung pada ketetapan dalam mengkombinasikan semua unsure komunikasi pemasaran yaitu periklanan, promosi penjualan, penjualan tatap muka, pemasaran langsung, publisitas, dan event-event marketing. Hal inilah yang dilakukan oleh PT. Citra Media Nusa Purnama dalam melaksanakan kegiatan komunikasi pemasaran untuk menawarkan produk sekaligus memasarkannya.

4.4.5. Kendala-kendala yang dihadapi PT. Citra Media Nusa Purnama dalam melakukan kegiatan promosi surat kabar Media Indonesia

Dari setiap kegiatan promosi yang dilakukan oleh sebuah perusahaan pastinya akan menghadapi berbagai kendala, menurut hasil wawancara yang peneliti dapatkan dari Bapak F. Saiful Bachri sebagai Promotion Manager, kendala-kendala yang dihadapi oleh perusahaan PT. Citra Media Nusa Purnama dalam melakukan kegiatan promosi surat kabar Media Indonesia adalah sebagai berikut
 ;

“Budget pastinya, karena dengan minimnya nilai tunai, kita tidak dapat berbuat banyak untuk aktivitas promosi yang continue sehingga dengan demikian kita harus membangun kreatifitas, inovasi dan komersialisasi terhadap fungsi promosi sendiri, dalam arti bagaimana promosi memanfaatkan potensi SDM, (sumber daya manusia) jaringan media untuk event profit, makanya di divisi promosi sendiri ada yang disebut event organizer karena sesekali kita mengerjakan event orang lain”.

Budget atau biaya, hal yang biasa setiap perusahaan hadapi karena segala sesuatunya membutuhkan biaya yang pastinya tidak sedikit, namun demi tercapainya tujuan-tujuan perusahaan, hal itu tak dijadikan kendala yang begitu berat. Oleh karenanya upaya-upaya yang dilakukan Media Indonesia yaitu harus terus membangun kreativitas, inovasi, komersialisasi terhadap fungsi promosi, yang artinya bagaimana promosi memanfaatkan potensi sumber daya manusia (SDM), jaringan media untuk event profit yang disebut dengan event organizer (EO) yang dimiliki Media Indonesia, karena sesekali Media Indonesia mengerjakan event / promosi lain, baik event dari perusahaan, lembaga, maupun kampus.

“Kalau secara eksternal yang paling berat itu ketika pesaing atau competitor lebih agresif, karena secara financial mereka kuat, kemudian secara teknologi juga didukung oleh infrastruktur yang bagus seperti cetak jarak jauh, oleh karenanya kita harus melakukan approach”.

Ketika competitor (pesaing) lebih agresif, karena dari segi financial yang kuat, kemudian teknologi yang mempunyai infrastruktur yang baik, seperti cetak jarak jauh. Memiliki banyak percetakan memudahkan surat kabar terdistribusi dengan baik sehingga dapat sampai tepat pada saat konsumen membutuhkan.

Hambatan distribusi, dikarenakan kepemilikan percetakan yang hanya berpusat di Jakarta membuat distribusi menjadi terlambat, karena distribusi dan infrastruktur yang baik akan menjadikan kegiatan promosi lebih efektif.

4.5. Pembahasan

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan melalui narasumber yaitu Bapak Andreas Sujiyono selaku Marketing Support Manager, Bapak F. Saiful Bahcri selaku Promotion Manager dan Bapak Kiki Subarkah sebagai account Manager Iklan dari PT. Citra Media Nusa Purnama dan pengumpulan dokumen perusahaan menjelaskan secara terperinci permasalahan yang menjadi objek penelitian dan menganalisa semua data penelitian sesuai dengan fakta sebenarnya secara keseluruhan mengenai strategi komunikasi pemasaran tersebut. Hal-hal yang berkaitan dengan objek penelitian yaitu tentang strategi komunikasi pemasaran PT. Citra Media Nusa Purnama dalam meningkatkan brand awareness surat kabar Media Indonesia.

Menurut Philip Kotler dalam Manajemen Pemasaran, dalam komunikasi terdapat elemen-elemen komunikasi, diantaranya yaitu pengirim, pengkodean (encoding), pesan dengan saluran media, penguraian kode (decoding), penerima, serta tanggapan / umpan balik, di dalamnya terdapat gangguan / hambatan dalam komunikasi.

Sehubungan dengan penelitian ini yang berkaitan dengan strategi yang diciptakan oleh setiap perusahaan, maka proses ini masuk pada elemen pengkodean (encoding), dimana proses ini harus benar-benar diperhatikan karena proses encoding adalah suatu proses (sumber) pemikiran dalam bentuk simbolis, bisa berbentuk kata, struktur kalimat, symbol, maupun unsure verbal / non verbal. Sumber pemikiran ini akan menjadi sebuah pesan, yang mana pesan ini untuk disampaikan kepada khalayak agar dapat dipahami dengan mudah sehingga khalayak diharapkan memiliki persepsi yang sama dengan produsen / perusahaan.

Pembuatan strategi yang baik diperlukan berbagai upaya, dari bercermin dengan melakukan evaluasi diri hingga pada tahap-tahap analisa yang dalam. Sehingga pada akhirnya perusahaan menemukan tujuan-tujuan apa yang ingin dicapai dan sampai pada sasaran yang dituju.

Oleh karenanya, betapa pentingnya sebuah strategi bagi setiap perusahaan. Strategi dilakukan sesuai dengan trend yang ada di pasar, mengikuti apa yang menjadi permintaan pasar. Inilah yang dilakukan oleh PT. Citra Media Nusa Purnama dalam menciptakan langkah-langkah strategi untuk memasarkan surat kabar Media Indonesia maupun untuk mencapai tujuan dari perusahaan.

Untuk mengetahui apa yang menjadi keinginan pasar maka perusahaan harus melakukan pengidentifikasian khalayak, yaitu dengan melakukan STP (segmentasi, targeting, positioning).

Surat kabar Media Indonesia memiliki segmentasi dengan pembaca berjenis kelamin pria dan wanita dengan usia 25-45 tahun, yang berada di kelas AB+. Pembaca Media Indonesia adalah pembaca yang memiliki sikap, dalam arti umumnya sebagai decision maker (pengambil keputusan).

Tahap selanjutnya yang dilakukan oleh perusahaan adalah menentukan segmen mana yang akan dilayani, karena dengan perusahaan mengetahui pangsa pasar mana yang akan diseleksi, maka apa yang menjadi tujuan dari perusahaan akan tercapai. Adapun target utama yang diseleksi oleh surat kabar Media Indonesia adalah para executive muda, professional, hingga pejabat. Sedangkan yang menjadi target keduanya adalah pembaca muda, yang mana pembaca muda itu mulai dari anak-anak sekolah dasar hingga perguruan tinggi.

Media Indonesia memposisikan produknya sesuai dengan slogan atau tagline yang dimilikinya yaitu “lugas, tegas, dan terpercaya”, lugas membahasakan beritanya, tegas dalam memaparkan berita, dan terpercaya karena selalu melakukan investigasi dan pendalaman kepada narasumber.

Setelah mengetahui siapa yang menjadi khalayak sasaran, penciptaan sebuah strategi pun membutuhkan analisa-analisa. Karena dalam menentukan tujuan usaha yang realistis sesuai dengan situasi dan kondisi perusahaan dan diharapkan agar lebih mudah tercapai maka perusahaan dapat mempergunakan tekhnik analisa SWOT (strengths, weakness, opportunities, and treaths) untuk mengetahui bagaimana kekuatan produk yang dimiliki perusahaan, kelemahan dari produk, peluang atau kesempatan yang dimiliki oleh perusahaan terhadap produk serta ancaman yang harus dihadapi oleh perusahaan terhadap produk pesaing.

Dalam melakukan tekhnik analisa SWOT maka perusahaan harus mengadakan riset dan evaluasi terlebih dahulu terhadap pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran yang telah dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui dimana posisi produk yang perusahaan miliki. Apakah terdapat penurunan dalam penjualan, atau image dan atau awareness yang buruk. Juga factor-faktor apa yang menyebabkan posisi itu terjadi.

Evaluasi dilakukan oleh perusahaan dengan melakukan FGD (Focus Group Discussion) kemudian melakukan riset dengan menggunakan biro riset yang mempunyai reputasi baik (bukan dilakukan sendiri oleh perusahaan). Kemudian hasil riset tersebut digunakan sebagai indicator untuk melakukan perbaikan dan pengembangan produk. Seperti yang dilakukan surat kabar Media Indonesia yang selalu melakukan inovasi-inovasi baru pada produknya.

Setiap perusahaan tidak terlepas dari suatu kesulitan dalam menjalankan usaha-usahanya, tetapi sebelumnya bagi pihak yang berkepentingan dalam menjalankan perusahaannya sudah dapat memperkirakan kesulitan-kesulitan yang dihadapi dan usaha-usaha untuk mengatasinya. Namun demikian, berhasil atau tidaknya tergantung kemampuan untuk memimpin dan menggerakkan sejumlah factor penunjang usaha tersebut. Setiap masalah yang dihadapi perusahaan sulit untuk dipastikan, sebab setiap perusahaan memiliki situasi dan kondisi yang berlainan. Akan tetapi masalah itu harus segera diatasi karena besar kemungkinan akan mengakibatkan terganggunya kegiatan perusahaan yang pada akhirnya akan mengancam kelangsungan hidup perusahaan tersebut.
Seperti yang dikemukakan sebelumnya bahwa analisa SWOT merupakan analisa terhadap apa yang ada di dalam (internal) seperti kelebihan dan kelemahan apa yang dimiliki, dan apa yang ada / terjadi di luar (eksternal) seperti melihat peluang dan ancaman apa yang ada di pasar.

Dari analisa yang dilakukan, surat kabar Media Indonesia memiliki berbagai keunggulan, diantaranya adalah nama besar, yaitu sebagai surat kabar terbesar kedua dalam peraih iklan. Surat kabar Media Indonesia juga merupakan surat kabar yang memiliki sifat apa adanya, yang berarti menyatakan apa yang menjadi aspirasi public, seperti slogan atau tagline yang dimilikinya yaitu “lugas, tegas, dan terpercaya”, artinya lugas dalam membahasakan berita sehingga menjadi terang, jelas, dan langsung. Tegas dalam memaparkan berita pada sebuah peristiwa, dan terpercaya yaitu selalu melakukan investigasi dan pendalaman. Slogan ini benar-benar dijadikan sebagai tolak ukur dalam pengaplikasian tampilan-tampilan dari surat kabar Media Indonesia itu sendiri.

Surat kabar Media Indonesia selalu berusaha untuk menjadi pioneer dalam segala segi, ini dibuktikan dengan keunggulan yang dimilikinya yaitu sebagai inovasi leader, seperti yang sudah dilakukan yaitu menjadi inovasi leader dalam penambahan suplemen-suplemen yang ada di surat kabar, contohnya suplemen media anak, otomotif, tifa, dan lain-lain.

Diantara sekian banyak keunggulan / kelebihan yang dimiliki surat kabar Media Indonesia, analisa internal lainnya adalah melihat apa yang menjadi kelemahan dari produk. Di dalam menjalankan usahanya surat kabar Media Indonesia menemukan permasalahan yaitu terhambatnya distribusi yang dikarenakan percetakan yang hanya berpusat di Jakarta sehingga distribusi koran ke daerah-daerah menjadi terganggu. Oleh karenanya perusahaan harus lebih mengefektifkan kembali fungsi dari percetakan maupun pendistribusian, khususnya ke daerah-daerah.

Selain melihat apa yang ada di dalam (internal), perlu kiranya sebuah perusahaan melihat apa yang ada dan terjadi di luar (eksternal), seperti peluang dan ancaman yang ada di pasar.

Media Indonesia memiliki peluang yang cukup besar, yaitu melakukan perluasan pasar dan daerah. Karena berdasarkan hasil riset yang dilakukan oleh lembaga riset ternama, AC Nielsen, diketahui bahwa jumlah pembaca yang ada di Indonesia adalah 17 juta. Oleh karenanya Media Indonesia dapat mewujudkan peluang yang ada sebab Media Indonesia baru memiliki 675 ribu pembaca saja, sedangkan perluasan daerah dapat diperluas hingga ke 34 propinsi.

Melihat peluang, tidak terlepas dari ancaman-ancaman. Adapun ancaman yang kini dihadapi surat kabar Media Indonesia yaitu persaingan yang semakin pesat dan ketat. Hal ini dikarenakan semakin menjamurnya surat kabar-surat kabar baru yang menjadi pesaing-pesaing Media Indonesia, baik itu pesaing langsung maupun tidak langsung.

Dari analisa serta berdasarkan evaluasi yang dilakukan maka secara tidak langsung perusahaan telah dapat mengetahui apa yang menjadi keinginan khalayak dan tanggapan apa yang didapat dari konsumen. Setelah menentukan tanggapan khalayak yang diinginkan, komunikator bergerak untuk menyusun pesan yang efektif. 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 menyampaikannya secara simbolik (format pesan), dan siapa yang harus menyampaikan (sumber pesan).

Perusahaan surat kabar Media Indonesia sangat menyadari arti penting dari model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) tersebut karena prosesnya yang sudah cukup lengkap. Dimana diketahui bahwa segala sesuatu umumnya berawal dari perhatian seseorang terhadap objek yang dirasa menarik sehingga timbullah rasa tertarik, berlanjut pada rasa tertarik yang ada dalam diri hingga membuahkan suatu keinginan untuk bisa memperolehnya sehingga berakhir pada sebuah tindakan yang disebut pembelian.

Namun Media Indonesia juga menyadari betul bahwa tidak mudahnya melewati proses tersebut. Ini benar-benar dibutuhkan suatu usaha yang ekstra, dimana Media Indonesia harus terus mengembangkan kualitas produk yang dimiliki sehingga akan timbul ketertarikan konsumen dan berakhir pada pembelian, dimana itu merupakan salah satu tujuan dari strategi komunikasi pemasaran yang dibuat oleh surat kabar Media Indonesia.

Seperti yang dituliskan sebelumnya, berdasarkan model AIDA bahwa untuk 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 menyampaikannya secara simbolik (format pesan), dan siapa yang harus menyampaikan (sumber pesan).

Setelah mengetahui apa yang dikatakan (isi pesan), kini melakukan tahap bagaimana mengatakannya secara logis (struktur pesan), ini juga berhubungan dengan sarana atau alat apa yang cocok untuk digunakan.
Dalam komunikasi pemasaran terdapat bauran pemasaran (marketing mix) yang mana bauran pemasaran tersebut adalah bagian penting dari setiap perencanaan pemasaran di dalam sebuah perusahaan sebagai salah satu factor kunci keberhasilan. Semua hal tersebut tidak terlepas dari peran penting sebuah komunikasi dalam pemasaran yang dilakukan antara produsen dengan konsumennya dalam menyampaikan informasi tentang produk perusahaan agar diketahui oleh khalayak sasarannya dan bagaimana cara yang ditempuh itu berhasil dilakukan yaitu dengan membuat suatu perencanaan baik dari segi pemasarannya maupun strategi komunikasinya.

Hal ini dilakukan oleh perusahaan dalam menghadapi dan mensikapi tantangan yang dapat menimbulkan permasalahan bagi perusahaan agar cepat teratasi. Masalah yang muncul dikarenakan banyaknya surat kabar baru yang bermunculan sehingga membuat konsumen memiliki banyak pilihan. Banyak cara yang dapat dilakukan oleh perusahaan dengan situasi dan kondisi seperti ini yaitu dengan melakukan strategi komunikasi terhadap produk tersebut.

Bicara mengenai strategi komunikasi pemasaran tidak terlepas dari peran upaya maupun sarana dari promosi. Dalam teori Philip Kotler bahwa sarana promosi yang utama yaitu promosi penjualan (sales promotion), iklan (advertising), hubungan masyarakat dan publisitas (publicity), penjualan pribadi (personal selling), dan pemasaran langsung (direct marketing). Melalui kegiatan periklanan, promosi penjualan, penjualan tatap muka, pemasaran langsung, dan publisitas. Perusahaan juga perlu meningkatkan kegiatan promosinya melalui kegiatan social seperti peduli bangsa, dan kegiatan social lainnya serta event-event marketing lainnya.

Dalam periklanan, Media Indonesia beriklan di media-media yang dirasa cukup efektif, dari media above the line seperti televisi, radio, surat kabar, majalah, hingga media bellow the line seperti billboard dan trans ad.

Adapun media periklanan yang digunakan oleh PT. Citra Media Nusa Purnama dapat dilihat melalui tabel di bawah ini :

	TV

Nasional
	RADIO
Network & Lokal
	INTERNET

Internasional
	MAJALAH & TABLOID

Nasional

	· Metro TV

· SCTV

· RCTI

· Nuansa pagi
	· Trijaya Network (Jakarta, Bandung, Semarang, Surabaya, Medan Makasar, Papua)

· Ramako-Jakarta

· Pas FM-Jakarta

· Pro FM-Bogor

· Star FM-Tangerang

· KLCBS & Rase-Bandung

· Unisi & Swa-Jogja

· Gajahmada-Semarang

· Aditye-Pekanbaru

· Kiss-Medan

· Sushi-Padang
	· MI Online
	· Warta Ekonomi

· Forum

· Info Bank

· Gatra

· Warta Bisnis

· Mobil Motor

· Bussines Week

· Perkawinan

· Gema Olahraga


Tabel 4.1

Sumber : Data-data Perusahaan PT. Citra Media Nusa Purnama

Periklanan memilih media-media yang tersebut di atas memiliki alasan tersendiri. Iklan dengan menggunakan media televisi dianggap lebih menarik karena terdapat unsure visualisasi dan jingle iklan yang menarik yaitu suara dan gambar, sehingga lebih mengena dan lebih mudah mengingatnya serta jangkauan target konsumen lebih luas dalam penyebaran informasi bila dibandingkan dengan media lainnya.

Begitu juga dengan alasan perusahaan menggunakan media radio, yaitu karena radio dapat menjangkau target konsumen yang tidak dapat dijangkau oleh media cetak, dan biasanya perusahaan dapat memilih waktu yang baik pada jam-jam dimana banyak orang yang mendengarnya.

Selain media televisi dan radio, pemilihan media lainnya juga dilakukan oleh periklanan pada saat pelaksanaan kegiatan komunikasi pemasarannya yaitu pada majalah dan tabloid. Alasan periklanan memilih tabloid dan majalah dalam pelaksanaan strategi komunikasi pemasarannya karena tabloid dan majalah memiliki keunggulan yang dapat dibaca oleh konsumennya secara luas.

Pelaksanaan kegiatan periklanan juga dilakukan melalui media luar ruang (outdoor promosi) yang dilakukan di tempat-tempat strategis yang banyak dilalui oleh orang-orang dengan mengemas pesan semenarik mungkin agar dapat dilihat oleh target konsumennya. Alasan periklanan memilih media luar ruang pada saat pelaksanaan strategi komunikasi pemasarannya yaitu pencapaian audiensnya yang cukup luas. Bentuk iklan luar ruang ini terbagi ke dalam dua bagian yaitu iklan luar ruang diam (outdoor statis) dan iklan luar ruang bergerak (outdoor dinamis). Iklan luar ruang diam yaitu outdoor statis yang digunakan dapat berupa billboard dan brosur. Pelaksanaan periklanan melalui billboard dapat dilihat di Jl. MPR & DPR, Jakarta Selatan.

Sedangkan media yang digunakan untuk iklan luar ruang bergerak yaitu outdoor dinamis dengan iklan transit (penggunaan kendaraan sebagai media beriklan) melalui penggunaan mobil perusahaan yang juga melakukan pendistribusian surat kabar Media Indonesia.

Promosi yang dilakukan dengan menggunakan periklanan ini sangat efektif untuk mewujudkan tujuan dari perusahaan, yaitu meningkatkan kesadaran konsumen terhadap keberadaan surat kabar Media Indonesia, dengan proses, yang belum mengenal menjadi kenal dan yang sudah mengenal menjadi lebih dekat dengan Media Indonesia.

Seperti yang dituliskan sebelumnya bahwa penggunaan promosi dengan periklanan ini biasanya lebih berpengaruh pada tahap konsumen mengetahui adanya produk tersebut di pasaran. Dan ini pula yang dirasakan oleh PT. Citra Media Nusa Purnama bahwa pasar juga sedikit banyak mengetahui keberadaan surat kabar Media Indonesia dari iklan-iklan yang mereka pasang di media-media.

Dalam promosi penjualan Media Indonesia melakukan pameran-pameran serta kuis-kuis berhadiah, ini dilakukan guna untuk meningkatkan penjualan pada produknya. Pameran dilakukan 7 (tujuh) kali dalam setahun, dan pameran-pameran yang dilakukan hanya pameran-pameran pilihan, seperti pemaran yang dilakukan di Pekan Raya Jakarta (PRJ), kemudian pameran yang diadakan pada acara IIMS (Ikatan Indonesian Motor Show).  Berbeda dengan kuis-kuis yang diadakan Media Indonesia, kuis ini dilakukan di setiap bulan, baik itu kuis radio maupun kuis SMS.

Menurut teori Terence A. Shimp bahwa promosi penjualan terdiri dari promosi penjualan yang berorientasi perdagangan seperti yang dilakukan Media Indonesia yaitu adanya hadiah pembelian atau berbagai jenis bonus untuk meningkatkan respon dari pedagang besar atau pengecer. Kemudian promosi penjualan berorientasi konsumen yaitu Media Indonesia melakukan dengan pemberian kupon berhadiah, hadiah langsung, diskon (potongan harga setelah pembelian) maupun garansi. Ditambah lagi dengan promosi bisnis yaitu seperti dengan melakukan sponsor.


Penggunaan personal selling lebih kepada pelayanan yang diberikan Media Indonesia kepada konsumen seperti delivery salesman (pengantar barang), order taker (pengambil pesanan), sales representative, dan creative selling. Pelayanan ini biasanya dikhususkan bagi para pelanggan atau pun konsumen dari Media Indonesia. Sarana ini bertujuan untuk menciptakan kepuasan pembaca, narasumber, para relasi secara nyata, dan mempertahankan pelanggan. Dimana upaya ini dapat diukur dan dirasakan pengaruhnya terhadap pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen.


Penggunaan fungsi loper dirasa cukup efektif sebagai sarana promosi direct marketing (pemasaran langsung), karena loper merupakan penjual produk yang langsung berhadapan dengan pembeli, dimana pembeli dapat melakukan interaksi langsung dengan loper mengenai apa-apa yang diinginkan oleh konsumen, dari hal ini maka loper benar-benar mengetahui respon langsung yang didapat dari konsumen tesebut. Oleh karenanya Media Indonesia menganggap fungsi loper cukup efektif untuk peningkatan penjualan yang berawal dari kesadaran khalayak akan keberadaan surat kabar Media Indonesia.


Lain halnya dengan penggunaan direct marketing dalam penjualan ruang iklan, Media Indonesia menggunakan fungsi dari Account Executive (AE) untuk menjual ruang-ruang iklan yang ada di surat kabar Media Indonesia. Para AE ini difungsikan untuk mendatangi langsung klien atau calon klien, dimana merupakan sasaran yang dituju oleh Media Indonesia. 

Upaya ini juga dilakukan untuk menjelaskan langsung kepada klien atau calon klien mengenai anggapan-anggapan bahwa pembaca surat kabar Media Indonesia merupakan pembaca harian Kompas yang seakan-akan Media Indonesia berada dalam potongan kue harian Kompas, namun berdasarkan survey bahwa tidak semua pembaca Media Indonesia adalah pembaca harian Kompas namun ada pula yang membaca surat kabar Media Indonesia tidak membaca harian Kompas. Inilah yang menjadi salah satu alasan ketertarikan para klien atau calon klien untuk mensosialisasikan produk-produk dan program yang mereka miliki di surat kabar Media Indonesia.


Kedatangan langsung para AE Media Indonesia juga tidak lain untuk menawarkan dan memberitahukan program-program kreatif iklan apa yang Media Indonesia miliki karena banyak sekali iklan-iklan kreatif yang dimiliki oleh surat kabar Media Indonesia yang tidak dimiliki oleh surat kabar lain. Diantara ruang-ruang iklan atau klasifikasi halaman iklan yang ditawarkan adalah sebagai berikut ; Display (BW/FC/SC), Special Position (Creative Ad/Island Ad & Centre Spread) BW/FC/SC, Advertorial (BW/FC), Finance (Balance-Sheet, Prospectus, RUPS) BW/FC, Family News (Condolences, Wedding) BW, Lensa Bisnis (Business Highlight) FC, Column Ad (BW), dan Line Classified Ads.


Iklan-iklan kreatif yang ada di surat kabar Media Indonesia menjadikan para klien atau calon klien sadar bahwa surat kabar Media Indonesia tidak hanya memiliki nama besar tetapi juga memiliki pengaruh besar dari iklan-iklan yang ditampilkan di surat kabar Media Indonesia. Karena selain juga sisi kreatif iklan yang menarik namun sisi impact bagi perkembangan produk yang klien atau calon klien miliki sangat besar.

Untuk publicity, Media Indonesia melakukan kerjasama event dan sponsorship, menangani event-event / acara dari luar, seperti jika adanya perusahaan, lembaga, atau kampus-kampus yang akan mengadakan sebuah event, maka event organizer yang dimiliki oleh Media Indonesia bersedia menawarkan proposal kerjasamanya untuk dapat mendukung acara yang akan diselenggarakan.


Lain halnya dengan public relation (hubungan masyarakat) yang digunakan oleh Media Indonesia. Dengan sarana ini Media Indonesia melakukan event seminar, juga event-event social seperti program atau konsep Corporate Social Responsibility. Konsep ini merupakan konsep yang kini banyak digunakan oleh setiap perusahaan, bahkan konsep ini menjadi konsep wajib dilakukan oleh setiap perusahaan ataupun lembaga untuk bisa berbagi dengan sesama. Konsep ini menjadi wajib setelah resmi dibuatkan undang-undang. Dalam Undang-Undang Perseroan Terbatas pasal 74 itu mewajibkan perseroan yang menjalankan kegiatan usahanya di bidang dan / atau berkaitan dengan sumber daya alam melaksanakan tanggung jawab sosial dan lingkungan. Tanggung jawab sosial dan lingkungan itu dianggarkan dan diperhitungkan sebagai biaya perseroan. Dan, yang tidak melaksanakannya dikenai sanksi.


Konsep Corporate Social Responsibility ini merupakan sarana tambahan yang melengkapi sarana promosi pada umumnya yang hanya terdiri dari 5 (lima) sarana. Media Indonesia juga melakukan penambahan sarana lagi dengan melakukan event-event marketing yang difungsikan sebagai profit center bagi perusahaan sekaligus juga ajang promosi untuk meningkatkan awareness masyarakat.


Seperti yang kita ketahui, bahwa kini banyak sekali perusahaan-perusahaan yang mengadakan sebuah acara yang bertujuan untuk mempromosikan produknya namun sekaligus juga ingin mendapat impact / feedback langsung dari hasil penjualan yang mereka lakukan sehingga mereka dapat dengan langsung mengukur seberapa hasil yang mereka dapatkan.


Ada beberapa alat lain yang digunakan oleh Media Indonesia, yang kesemuanya merupakan teori dari Philip Kotler. Alat ini digunakan guna untuk menarik perhatian konsumen ke merek (kesadaran akan merek) yang secara tidak langsung berimpact pada peningkatan penjualan, peningkatan revenue iklan juga peningkatan image yang juga menjadi tujuan akhir dari setiap upaya promosi maupun pemasaran yang dilakukan oleh PT. Citra Media Nusa Purnama.


Diantaranya yaitu Media Indonesia melakukan yang sebelumnya sudah dipaparkan seperti pameran dagang, kesediaan menjadi sponsor, pemasaran tujuan social (corporate social responsibility), pemasaran acara (mengadakan acara untuk memperkenalkan produk yang dimiliki), kemudian ditambah dengan kunjungan pabrik, dimana kunjungan ini bertujuan untuk mengenalkan dan mendekatkan lagi konsumen dengan produk dan mengetahui apa-apa yang ada di Media Indonesia.


Adapun alasan Media Indonesia menggunakan kelima sarana promosi dengan penambahan-penambahan alat promosi lainnya yaitu karena dari kesemua sarana promosi yang merupakan teori yang dimiliki oleh Philip Kotler dirasa cukup efektif dan sangat memiliki impact (pengaruh) yang besar dalam mencapai tujuan-tujuan yang dimiliki oleh surat kabar Media Indonesia. Dimana Media Indonesia memiliki tujuan yaitu untuk meningkatkan penjualan, meningkatkan revenue iklan juga meningkatkan image perusahaan.


Kecenderungan strategi yang digunakan PT. Citra Media Nusa Purnama dalam meningkatkan brand awareness surat kabar Media Indonesia yaitu dengan menggunakan push strategy (strategi dorong), pull strategy (strategi tarik), dan pashed strategy (strategi bertahap).


Penggunaan strategi tersebut di atas biasanya lebih cenderung digunakan oleh perusahaan yang bergerak dibidang produk consumer goods namun PT. Citra Media Nusa Purnama yang memproduksi media cetak pun ikut memerankan strategi tersebut guna mendukung dari tercapainya tujuan-tujuan perusahaan.


PT. Citra Media Nusa Purnama menggunakan strategi dorong yaitu dengan memperluas saluran distribusi dan channel (jaringan) serta menempatkan lebih banyak lagi produk surat kabar Media Indonesia di pasar atau outlet-outlet. Karena seperti definisinya bahwa strategi dorong merupakan strategi yang dilakukan oleh produsen untuk mendukung perdagangan yang dilakukan oleh pedagag besar, pengecer (ritel) untuk memasarkan produk produsen, oleh karenanya strategi ini diharapkan dapat menarik minat para pedagang besar untuk memasarkan surat kabar Media Indonesia.

 Sedangkan untuk penggunaan strategi tarik, dengan strategi yang ditujukan kepada pelanggan untuk menerima produk produsen dan diharapkan pelanggan melakukan permintaan kepada pedagang besar, pengecer (ritel) untuk pemenuhan produk yang diinginkan. PT. Citra Media Nusa Purnama melakukannya dengan penggunaan media-media bellow the line (lini bawah) dan above the line (lini atas) yaitu dengan beriklan di berbagai media, yang ditujukanguna mempersuasi pelanggan agar tertarik untuk ikut mengkonsumsi produk surat kabar Media indonesia sebagai media kebutuhan informasi, yang didukung dengan permintaan pengadaan produk tersebut di pasaran kepada pedagang dan juga pengecer.

Sedangkan dengan penggunaan strategi bertahap, perusahaan melakukannya lebih kepada memaintain apa-apa yang sudah dilakukan oleh perusahaan dari penggunaan strategi tarik, dorong juga strategi lainnya dan ini juga bersifat ke dalam bentuk public relation atau publisitas.

Upaya promosi, event marketing, hingga penggunaan konsep Corporate Social Responsibility dan pengaplikasian dari push, pull, hingga pashed strategy untuk meningkatkan brand awareness surat kabar Media Indonesia dirasa cukup berhasil. Hasil ini dapat dilihat dari meningkatnya jumlah pembaca surat kabar Media Indonesia dan juga klien pemasang iklan pada surat kabar Media Indonesia sehingga menciptakan hubungan kerjasama dalam jangka yang lebih panjang. Dan secara tidak langsung, upaya-upaya promosi yang dilakukan oleh PT. Citra Media Nuda Purnama berpengaruh besar pada pencapaian tujuan-tujuan yang dimiliki oleh perusahaan.


Dari berbagai usaha dan upaya yang dilakukan oleh PT. Citra Media Nusa Purnama, perusahaan tidak pernah lepas dari kendala-kendala yang ada. Yang mana kendala-kendala ini diharapkan dapat diatasi dengan mudah tanpa mengganggu stretegi komunikasi pemasaran yang sedang berjalan. Adapun kendala yang dihadapi oleh surat kabar Media Indonesia diantaranya yaitu kendala biaya yang pastinya setiap perusahaan mengalami hal yang sama. Kendala biaya ini menjadi sebuah kendala yang biasa dihadapi pada saat upaya pemasaran dilakukan, oleh karenanya Media Indonesia terus berupaya untuk membuat inovasi-inovasi yang mana akan berpengaruh pada proses berjalannya strategi komunikasi pemasaran dari perusahaan.

Media Indonesia juga merasakan begitu ketat dan pesatnya persaingan di era sekarang ini, hal ini dikarenakan banyaknya surat kabar yang bermunculan. Kemudian fasilitas infrastruktur yang kurang menjadi salah satu kendala yang ada pada Media Indonesia, seperti halnya percetakan yang hanya berada di Jakarta. Ini berpengaruh pada terhambatnya distribusi koran ke daerah-daerah terpencil.

Namun apapun yang menjadi kendala bagi Media Indonesia, mereka tetap selalu berusaha untuk mempertahankan kualitas dari produk yang mereka miliki serta tetap menjadi koran yang mengaspirasikan apa yang menjadi suara public.

Dengan demikian strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh PT. Citra Media Nusa Purnama dalam memasarkan surat kabar Media Indonesia dapat berjalan dengan baik apabila strategi tersebut dapat didukung dengan unsure-unsur komunikasi pemasaran yang telah dipilih untuk digunakan dan sesuai dengan anggaran promosi yang telah ditetapkan oleh perusahaan.
BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Pada bab v akan diuraikan kesimpulan yang ditarik berdasarkan hasil wawancara serta dokumen-dokumen perusahaan. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran yang digunakan PT. Citra Media Nusa Purnama dalam meningkatkan Brand Awareness surat kabar Media Indonesia.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan melalui wawancara dengan beberapa narasumber yaitu seperti, Bapak F. Saiful Bachri (Manajer Promosi), Bapak Andreas Sujiyono (Manajer Pemasaran), dan Bapak Kiki Subarkah (Account Manager) maka dapat disimpulkan sebagai berikut :

1. PT. Citra media Nusa Purnama sangat menyadari arti penting dari model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action),karena berawal dari perhatian seseorang terhadap objek yang dirasa menarik sehingga timbullah rasa tertarik, sehingga membuahkan suatu keinginan untuk bisa memperolehnya dan berakhir pada sebuah tindakan yang disebut dengan pembelian. Oleh karenanya model ini benar-benar menjadi panutan bagi perkembangan surat kabar Media Indonesia.

2. PT. Citra Media Nusa Purnama menggunakan strategi dorong (push strategy), strategi tarik (pull strategy), dan strategi bertahap (phased strategy) sebagai upaya untuk meningkatkan brand awareness terhadap surat kabar Media Indonesia, dimana strategi ini merupakan strategi yang dilakukan secara konjungsi.

5.2. Saran

Berdasarkan keseluruhan data dan permasalahan yang telah dipaparkan sebelumnya, penulis dapat memberikan saran sebagai berikut :

5.2.1. Akademis

Pada penelitian ini, peneliti telah menghadapi beberapa masalah. Peneliti berharap pihak Universitas Mercu Buana Fakultas Ilmu Komunikasi dapat lebih menjembatani / membantu peneliti dalam proses pengumpulan data.

5.2.2. Praktis

1. Fungsi loper cukup efektif dalam peningkatan brand awareness, maka perlu adanya pengoptimalisasian fungsi dari loper itu sendiri, tidak hanya loper yang berasal dari luar namun juga perlu adanya loper langsung yang dimiliki oleh surat kabar Media Indonesia, dimana loper ini difungsikan khusus untuk menjual surat kabar Media Indonesia. Hal ini perlu diperhatikan karena banyak sekali perusahaan yang belum menyadari arti penting fungsi dari pada loper yang dapat meningkatkan penjualan kemudian berimpact pada peningkatan revenue iklan serta brand awareness khususnya.

2. Perlu adanya peningkatan upaya-upaya yang bertujuan untuk pertahanan pelanggan seperti pelayanan yang diberikan kepada pelanggan maupun konsumen dari surat kabar Media Indonesia. Ini juga harus didukung dengan perkembangan infrastruktur yang lebih baik karena dengan infrastruktur yang baik akan mendukung promosi yang efektif sehingga tidak ada lagi kendala hambatan pada distribusi koran baik ke kota maupun ke daerah-daerah terpencil. Karena sebuah pelayanan yang baik akan menciptakan sebuah kepuasan dari diri konsumen. Dan ini akan sangat berimpact pada pencapaian tujuan-tujuan perusahaan.

5. 	Mengembangkan positioning untuk setiap segmen sasaran
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6. 	Mengembangkan bauran pemasaran untuk setiap segmen sasaran
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