BABI

PENDAHULUAN

A. LATAR BELAKANG MASALAH

‘Teknologi internet benar-benar telah memotong jarak, waktu dan
memanjakan imajinasi setiap orang. World Wide Web, mengantar masyarakat
dunia pada jaman keterbukaan informasi. Bagaimana tidak, portal berita
onfine bertahap dan pasti menggeser peran media tradisional koran dan
majalah. Demikian pula dengan media periklanan kenvenstonal. Poster, print-
ad, hingga televisi dan radio menemui pesaing yang lebih gesit dan mepawan
dalam berkomunikasi dengan farget audiences. Dari sekedar banner online
hingga berbagai macam alternatif media viral menjadi pilihan baru para
pengikian.

Setidaknya ada lima keuntungan pemanfaatan internet yang akan
didapatkan oleh pengguna maupun pengiklan yaitu, biaya produksi rendah,
akses tak terbatas, jangkauan distribusi tak terbatas, updare informasi cepat,
serta kemampuan interakfif dengan pembaca. Sebagian orang meyakini
internet efektif menjangkaun golongan masyarakat yang berpendidikan dan
memiliki kemampuan membeli yang tinggi.

Media digital sekarang ini menjadi sebush pilihan ditengah maraknya
media-media konvesional seperti cetak dan elektronik. Audience mempunyai

pilihan dalam memilih media. Beberapa media yang mcen
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dalam mentransformasikannya, media ini juga tidak memakan banvak dana
untuk cetak,

Salah satu majalah digital nasional yang memiliki massa pengakses
sendiri adalah majalah digifal Bajigur. Majalah digital Bajigur merupakan
majalah desain grafis /iybrid yang lahir karena menampung ide karya-karya
dasyat designer-designer lokal. Bajigur lahir dalam bentuk digifal,
dikarenakan bugdef yang mimim. Namun bukan karena kebetulan bahwa
tingkah laku online sudah membudaya, bahkan lebih interakrif dan ployfill
dibanding secara offline, schinpga majalah digital bajigur dapat diterima
dipenjuru didunia.

Dalam konsep majalah digital ini yang dimaksud sebagai hybrid
magazine adalah majalah berbasis desain yang mempunyai nilai-nilai sosial,
bisa memberi pemecahan terhadap nilai sosial masyarakai. Hal inilah vang
discbut Zsybrid olch majalah digital bajigur, yakni mcoggabungkan dcsain
grafis dengan nilai sosial.

Sejalan dengan perkembangan media digital tersebut, Bajigur yang
merupakan salah satu majalah digital membuat sebush gerakan kampanye
sosial bernama “OBAH (Fight Blood Disorders). Adalah proyek amal yang
mengajak merk dagang untuk bersama-sama menyisihkan berapa persen dari
keuntungan tiap produk ataun jasanya ke penderita kanker dan kelainan darah.

Sehingga menarik konsumen untuk lebil peduit  dengan sosial, dalam kasus
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marchendise menarik, penderita terselamatkan”(http://bajigur.org/action/obah-
fight-blood-disorders).

Majalah digital bajigur yang mempunyai segmentayi pam anak muda
yang gemar desain, memanfaatkannya untuk menjadi donatur dalam acara ini.
Mereka yang menggemari seni desain secara tidak langsung akan menjadi
donator dalam kampanyc ini. Dengan 17.000 pendownload di scluruh negeri
(. bajigur.org) , bajigur menjadi salah satu majalah digital denpan massa
yang banyak, yang secara tidak langsung kampanye OBAH(Fight Blood
Disorders) ini akan menyebar secara perlahan ke seluruh pelosok dunia pada
umummya, dan pelosok .negeri pada khusus nya.

Untuk penyebaran kampanye OBAH ini, menggunakan empat macam
cara, yaitu (www.bafigur.org) :

I. Penyebaran menggunakan video
Pcnycbaran ini mcnggunakan 2 vidco yang di upload mclalui situs
www.youtibe.com  vang Kemudian dimasukkan kedalam website
www.bajigur.org. Selain itu, video-video ini juga di wpload di jejaring
sosial seperti kaskus, facebook. Untuk offfinenyn, video disebar dari
komunitas ke komunitas ataupun ketika roadshow dari kampus ke kampus.
Sampai dengan bulan November 2011, penyebaran wvideo kampanye
OBAH dinilai kurang maksimal, dikarenakan hanya ada sekitar 320

viewer.
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2. Penyebaran melalui majalah digital

Bajigur vang memang mempunyai basic scbagai majalah digital, mencoba
untuk mengekspos secara khusus di majalah bajigur edist ke-9 yang
mempunyai tema “ora obah ora mamaly design that change.” Majalah i
berbentuk .pdf atau .exe yang nantinya bisa di download di situs
www. bagjigur.org. Majalah ini akan dilosnching sctclah everr Design Thai

Change

. Penyebaran melalut website.

Majalah digital Bajignr mengekspos di portal baru www.bgjigur.org akan
di update mengenai artikel perkembangan donasi dan penderita terkini.
Didalam website akan diadakan penjualan onfine berupa boneka atav kaos

yang keuntungannya akan diberikan kepada penderita kelainan darah.

. Penyebaran dengan cara mengadakan acara amal.

Salak satu kcgiatan dalam mensukscskan kampanyc OBAH (Fight
Blood Disorders) ini, majalah digital bajigur bekerjasama dengan FSG
Tunas Bangsa Yogyakarts membuat sebuah event yang berjudul “Design
That Change”. Contoh keberhasilan event ini adalah terkumpulnya berapa

donator serta penjualan merchandise kampanye OBAH.

Bulan Donatur Bentuk Donasi | Nominal
April Hamba Tuhan Uang 500.000
Swasana Adinugraha LUang 100.000
Famba Tuhan Uang 400.000
Ferryans Wulanmgrum Uang 300.000
En Setiyono Boneka Hibrida
Sri Warastuti Boneka Hibrida
Persons in Coffee Break Boneka Hibrida
Arief PSA Boneka Hibrida (49 nitro™™"
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Heru Prasetyo Boneka Hibrida
Halam Boneka Hibrida
Gepeng Boneka Hibrida
Hikmah Boneka Hibrida
Carlina Boneka Hibrida
Freddy Boneka Hibrida
Emyr Boneka {librida
Bima Boneka Hibrida
Ails Boneka Hibrida
Putra Boneka Hibrida
Glenn Marsalim Boneka Hibrida
Dwi Haryanto Boneka Hibrida
Mufid Boneka Hibrida
Inta Boneka Hibrida
Yoris Boncka Hibrida
- Yudistira Boneka Hibrida

Daniel Boneka Hibrida
Yustan Boiicka Hibrida
Rahmat Boneka Hibrida
Ritriani Buoneka Bibrida
Igbal Rekarupa Boneka Hibrida
Nanik Boneka Hibrida
Yasmin Boneka Hibrida
Ratna Boneka Hibrida
Sovia sitta sari Boneka Hibrida
Dekanat fisipol UMY Boneka llibrida

Met M. Arief Budiman Boneka Hibrida
Sri Irene Boneka Hibrida
Hanpa Boneka Hibrida
erwan sudiwijaya Boncka Hibrida
gema yugi Boneka Hibrida
Teddy indma anjasmara Boneka Hibrida
Asriningdiyah Boneka Hibrida
Aziz Boneks Hibrida

Juli Eni siswanto Uang 1128
Herdi Firran Uang 50.000
Larasita Uang 50.660
Hamba Tuhan Uang 50.000
Eri Blood& DY Dall
Husni Blood&DY 1ol
Teddy BloodZDY Doll
Tbu Tya OBAH T-Shirt
M. Arief Budiman OBAH T-Shirt

Agustus | Nugroho Uang 1.000.000
Tamara Uang
Hamba Tuhan TJang
Gerry Bloocd&DY Doll . PDF’
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Budi Blocd&DY Dolt |
Penta Blood& DY Doli
Gerry Boneka Hibrida
Aziz Boneka Hibrida
Igbal Boneka Hibrida
lima Baneka Hibrida
Endro CBAII T-Shirt
irene OBAH 1-Shirt
Andy OBAH T-Shirt
Penta OBAH T-Shirt
Asri OBAH T-Shirt
Terry OBAH T-Shirt
Yoyo OBAHR T-Shirt
Endah OBAH T-Shirt
Cicik OBAH T-Shirt
L Aji | OBAH T-5hirt
Nurul OBAH T-Shirt
QOktober Via Bu Dian Boneka Hibrida
Via Stracross Boneka Hibrida
Santi Boneka Hibrida
Santi Uang 2060.600
November | safni marina OBAH T-Shirt
safii marina Uang 2060.000
starcross customer Boneka Hibrida
Cemprut Uang 260.000
Armina¥ogya Member jamaah | 203.000
Booth Jakarta Boneka Hibrida
Booth Jakarta OBAI T-Shirt
Y unis OBAH T-Shirt

Sumber. (hup.//bajigur.org/action/thank-you-donors)

Event ini adalah salah satn program kampanye OBAH (Fight
Biood Disorders), yang dibuat oleh Bajigur yang bekerjasama dengan
Yayasan FSG (Family Supporfing Group) Tunas Bangsa Yogyakaria.
Kampanye penggalangan dana yang sudah berjalan adalah membuka
rekening donasi dengan menjual produk merchandise (Boneka dan Kaos)

yang 100% profitnya akan disumbangkan ke penderita kanker dan
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Penderitanya berada di bangsal anak kurang mampu di RS. Sardjito. Event
i dengan audience designer, photographer, animator, dan sejenisnya.

Melalui acara event desain dan animasi ini dibarapkan mampu
memberikan kontribusi untuk melahirkan insan kreatif yang peduli
terhadap masalah-masalah sosial, ditunjang dengan dukungan pembicara
sckaliber Wahyu Aditya (hellomotion inc.), Glenn marsalim dan Taring
Padi yang juga peduli terhadap masalah sosial, jelas bahwa acara ini bukan
hanya sekedar menambah pengetahuan tentang desain dan animasi tetapi
juga bertujuan untuk melahitkan dan menambah insan kreatif yang peduli
pada masalah sosial di sekifar.

Event merupakan salah satu bagian dari promotion mix (banran promosr)
yang merupakan alat komuntkasi bagi pemasaan. Kebuatuhan untuk mengadakan
eveni sangatlah penting mengingat persaingan di pasar sudah semakin ketat
dengan beragamnya produk dengan iklan vang sangat kreatif. Event adalah salah
satu cara vang efektif untuk menyampaikan isi pesan dalam memasarkan sebuah
produl/brand kepada khalayak atau target market yang skan dituju.

Dengan digclamya evear ini dibarapkan dapat mengajak para
designer-designer muda untuk peduli terhadap sesama dan saling berbagi
kepada orang-orang yang kurang beruntung, khusnsnya penderita kelainan
darah. Dengan mengusung tema “design that change” yang berarti desain
vang merubah, salah satu kegiatan kampanye OBAH ini telah sedikit
banyaknya berperan dalam kepedulian sosial. Kemenar™

ini adalah merupakan sebuah evenf amal namum dikom POF'
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juga membertkan waktu para pembicara untuk presentasi mengenai
project-profecinya  yang bermakna bagi lingkungan sckitar. Atau
setidaknya sndah mengubah permasalahan-permasalahan vang ada
disekitarnya. Diakhiri dengan diskusi bersama, menemukan visi bersama,
menemukan ide-ide bersamia yvang bisa menginspirasi qudience untuk
mclalul desain bisa berbuat suatu imsiatil yang berguna dilinglkungannya.
Walau sekecil apapun. “Sebagai permulaan, Bajigur bekerjasama dengan
FSG Tunas Bangsa Jogja mengusung tema kepedulian kepada anak-anak
penderita kanker dan kelainan darah. Scloruh keuntungan dar acara ini
akan disumbangkan untuk biaya penyembuhan mereka”, Azz
Setyawijaya, evens director Design That Change. (Radar Jogja, Jum’at
kliwon 22 April 2011).

Dalam event yang di gelar di Universizy Hotel pada tanggal 24 april
201! tcrschbut, sambutan dari awdierce cukup mcriah. Torbukti yang
datang dalam event ini mencapai sekitar 166 peserta yang berasal dari
jogja dan luar jogija. Event ini juga dihadiri beberapa pembicara seperti
Wahyu Aditya (Hello motion animation studic), Glen Marsalim (creative
freelancer), Taring Padi (Underground artisr), Dik doank (Kandaok
jurank), dan Sumbo Tinarbuko (Lecturer/visual observer). Pembicara yang
didatangkan dalam eveni ini merupakan orang-orang yang abli dalam
bidang desain dan tidak diragukan lagi kemampuannya. “Hadir dalam

acara terscbut, Wahyu Aditya dan Glenn Marsalim mew
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Muhammad Yusuf taring padi, merupakan representasi seniman
penyambung suara rakyal bawah”, Angki Muttagicn, inisiator evermt
Design That Change (Radar Jogja, Jum’at kliwon 22 April 2011).

Salah satu bentuk komunikasi yang berperan dalam event ”Design
That Change” ini adalah melalui strategi proinosi. Secara umum pmﬁzosi
mcerupakan salah satu usaha yang harus dijalankan agar masyarakat mcengenal,
mengakui dan mempercayal keberadaan evenf Design That Change sebagai
wadah para designer untuk saling bersama-sama menyisihkan sebagian
dananya untuk membantu penderita kanker dan kelainan darah.

Menarik diteliti karena evert i adalah event sosial pertama di
Yogyakarta yang di adakan oleh sebuah majalah desigr digital, serta menjadi
pelopor komunitas design lain untuk membuat evenr sosial lainnya. Selain itu
juga dengan jangka waktu promosi yang relatif pendek, yaitu sekitar 1 bulan
scbelum tcrsclenggaranys everd, dapat mendatangkan lebih dart scteagah
peserta dari target yang diinginkan. Hal itv didukung karena adanya farget
audience vang tersegmen! serta strategi promosinya yang matang. Selain
mengpgunakan media cetak, bajigur juga memanfaatkan internet dan komunitas
sebagai kekuatan untuk mempromosikan even! tersebut. Promosi discbar
Juaskan di website bajigur dan di komunitas design lainnya. “Dajigur
mempunyai komunitas desain secara online, sebagian besar promosi Design

That Change dijangkau secara online. Yang naotinya secara tidak langsung
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Penyebaran dengan websife ini akan menjadi viral marketing, karena
bajigur mempunyai massa online yang nantinya akan menyebarkan informasi
mengenai even! Design That Change ke komunitas-komunitas secara oniine
laimnnya. Yang Kemudian salah satu komunitas berpotensial unfuk
menyebarkan informasi ke orang lain yang akan terus mienerus menyebar
tanpa harus mengcluarkan biaya. Sceara tidak langsung, komunitas online juga
akan melihat informasi tentang adanya event Design That Charige tersebut dan
akan disebarluaskan secara word of mouth.

Keberhasilan majalah digital Bajigur dalam everwd Design That
Chuange, didukung dengan strategi promosi yang baik pula. Menurut Cravens
(1998:77), strategi promosi didefinisikan sebagai perencaan, implementasi dan
pengendalian komunikasi dari suatu organisasi kepada para konsumen dan
sasaran lainnya. Oleh karena itu, suatu kegiatan akan berhasil bila didukung
denpan bagaimama suatu perusahaan terscbut mempromosikan kegiatannya
melalui perencanaan strategi promosi dan pengendalian komunikasi dari suate
organisasi nntuk menarik minat peserta.

Maka dari itw, penulis tertarik untuk mengetahui dan mempelajari
strategi promosi yang telah dijalanken majalah digital Bajiguw, dari penelitian
ini nantinya penulis akan mengkaji strategi promosi majalah digital Bajigur
dengan programnya beriema ™ Design That Change” terhadap kesuksesan
kampanye OBAH (Fight Blood Disorsders). Dengan harapan penulis dapat

mengetahui berapa besar peran promosi dalam membantu s
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masukan pada pihak majalah digital Bajigur sebagai majalah desain digital
untuk keberhasilan dalam even/ yang selanjutnya.

“Saya yakin niat baik akan dipermudah oleh Tuhan untuk
merealisasikannya. Semua kemudahan dan kelancaran acara termasuk
menghadirkan para pembicara lebih disebabkan karena tangan-tangan
Tuhan. Bagaimana tidak, ketika itu Bajigur! Belum terkenal atan hanya
dikenal oleh komunitas kecil saja ditambah lagi acara tersebut
merupakan evenf perdana. Ajaibnya Bajigur! Memulai acara tersebut
bolch dikatan bermodal dengkul. Kami hanya mcemiliki gagasan,
dengan pendanaan sangat minim. Jadi pertisipasi dari FSG selaku
penyokong sekaligus partner kemudi akesediaan para pembicara dan
moderator yang bersedia hadir tanpa dibayar merupakan anugrah®
(wawancara tanggal 30 Joni 2011 dengan Adib Sulhton, Divisi
pembicara dan krealif Event Design Thai Change).”

Majalah Bajigur ini unik, selain menggunakan sivategi viral marketing
juga mempunyai cara kreatif yailu bereksperimen menggabungkan desain
dengan nilai sosial atav disebut dengan hybrid Majalah digital ini juga
berbeda dengan beberapa myjalah digital nasional lainnya, seperti Concept,
Babbyboss, atan majalah digital lainnya yang hanya memuat tentang design
saja tanpa memperhatikan lingkungan sekitar, lingkungan sosial pada

khwsusnya.

B. RUMUSAN MASALAH

“Bagaimana strategi promosi Majalah Digital Bajigur dalam event
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C. TUJUAN PENELITIAN
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mendeskripsikan strategi
promosi majalah digital Bajigur dalam dalam event Design Thai Change
untuk mensukseskan kampanye OBAH (Fight Blood Disorsders). Diharapkan
dengan penelitian ini akan memberikan pemahaman baru tentang strategi vang

digunakan untuk kegiatan sosial dan penggalangan dana.

D. MANFAAT PENELITIAN ;
1. Manfaat Teoritis
a. Memperkaya kajian teori komunikasi tentang promosi sebuah
eveni.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi peneliti :
Dapat menjadi sarana pengembangan berfikir ilmiah dan rasional
) dalam rangka mengkaji lebih dalam tentang promosi sebuah event
dan mempelajari strategi promosi yang telah dijalankan.
b. Bagi perusahaan :
Duapat  digunakan oleh perusabaan sebagat perlimbangan dalam

pengambilan keputusan terutama pada tim promosi untuk menambal
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c. Bagi pihak lain :
Diharapakan dapat mengajak komunitas-komunitas desain lain
untuk membuat even! yang serupa, yang berhubungan dengan

sosial,

E. KERANGKA TECQRI
Permasalaban pada penelitian diatas memeriukan kajian teori untuk
membingkai penelitian agar terstruktur dan terarah. Kajian teori dibawah ini
diharapkan dapat mengarahkan penelitian.
1. STRATEGIPROMOSY EVENT
Strategi adzlah tindekan potensial yang membutuhkan keputusan
management tingkat atas dan sumber daya perusahaan dalam jumlah yang
besar. Menurat David Fred, strategi mempengaruhi kemakmuran
perusahaan dalam jangke panjang, khususnya untuk lima tahun, dan
berorientasi ke masa depan. Strategi memiliki konsekuensi yang multi
fungsi dan muliidimensi serta perlu mempertimbangkan faktor-faktor
ekisternal dan internal yang dihadapi perusahaan (Fied, 2006 : 17).
Tujuan tertentu yang diinginkan olch porusahaan atau scbuah
badan atau komunitas untuk mencapainya memerlukan scbuah strategi
terlebih dahuly, dalam hal ini berarti bahwa dibutubkan adanya strategi
yang cukup terencana yang benar-benar tclah dipahami cukup jelas olch

para anggota perusahaan, afau komunitas yang bet
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Strategi merupakan sebuah Jangkah yang kongkrit yang harus ditempuh
agar sasaran dan target dapat tercapai. Dalam memilih strategi apa yang
tepat, perlu adanya pertimbangan dengan mempertimbangkan berbagai hai
sepertt lingkungan eksfernal dan lingkungan iniernal.

Pada hakikatnya, strategi merupakan sebuah taktik operasional dari
perencanaan dan manajcmen suatu peruszhasn dalam upayanya untuk
mencapai sasaran dan twjuannya. Biasanya dalam menjalankan sirategi
dilibat dari berbagai aspek yang mendukung baik aspek demografis,
geografis, perilaku dan karakteristik target di masing-masing wilayah,
Dalam rangka kegiatan promosi, diperlukan strategi-strategi yang tepat
agar kegiatan promosi yang dilakukan dapat mencapai target.

Sedangkan promosi merupakan salah satu variabel didalam
marketing mix yang sangat penting dilaksamakan oleh perusahaan dalam
" mcnaikan roputasi. Keglatan promosi ini berfungsi scbagar  alat
komunikasi antara perusahaan atau organisast dengan khalayak dan
mempengaruhi khalayak untuk mengikuti ajakan dari pada perusahaan
atau organisasi tersebut.

Promosi merupakan bagian penting dun pemasaran. Promosi ikut
berperan dalam kesuksesan sebnah organisasi. Promosi yang baik dan
efektif berarti mampu mengkomunikasikan pesan dari sebuah evens

misalnya kepada audience dengan baik dan mendapatkan respon positif
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pesan kepada public yang telah ditentukan dan tersegmen mengenai
keberadaan sebuah produk atau event.

Promosi  merupakan  komponen yang dipakai  untuk
memberitahukan dan mempengaruhi pasar bagi produk perusahaan.
Semakin ketatiya persaingan antar perusaliaan dewasa ini maka
perusahaan perlu melakukan usaha-usaha untuk memcnangkan persaingan
tersebut. Unfuk ifulah dilakukan aktifitas promosi sebagai bentuk
komunikasi yang memberikan informasi kepada masyarakas sebagai dasar
pengembangan kegiatan promosi adalah komunikasi.

Tujuan promosi menurut Cravens David W adalah:

1. Melahirkan atau meningkatkan kesadaran pembeli akan suatu produk
atau merek

2. Mempengaruli setiap pembeli terhadap suatu perusahaa, produk, atan
merck

3. Meningkatkan preferensi pembeli terhadap merek dalam suatu segmen
yang ditargetkan

4. Meraih peningkatan penjualan dan pangsa pasar untuk konsumen
sasaran khusus dan prospek sasaran

5. Melahirkan keinginan kembali untuk membeli suatu merek

6. Mendorong pembeli untuk mencoba snatu produk baru

-7 A fnemneile bommmrranne ranannian harn 0 vavance 1T009-27%
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Ada 8 tahapan yang harus dilakukan seb;agai fangkah utama dalam
melaksanakan kegiatan promosi vang efektif (Lupivoadi dan Hamdani,
2006; 123-124), yaitu:

a. Mengidentifikasi audiens target
Dalam tahap it kita menentukan siapa audiens target kita. Audiens
target kita bisa merupakan individu, kclompok masyarakat khuosus dan
umum. Untuk mencapai target sesuai dengan yang direncanakan, dapat
memenuhi kebutuhan serta memberikan kepuasan kepada konsumen,
maka dibutuhkan tiga langkah dalam sebuah strategi, yaitu :
1) Segmenting
Segmentasi berarti memilah-milah konsumen ke dalam kelompok yang
mempunyai kesamaan kebutuhan (Sutisna, 2002:248). Segmentasi bisa
dilakukan dengan segmen manfaat dan perilaku. Segmentasi manfaat
berartl pernasar berusaha mengetahui  kcbutuhan konsumen dan
kemudian mengembangkan preduk untuk memenuhi kebutuhan itu.
Segmentasi perilaku berarti menggunakan prodnk. Pemasar dapat
mengidentifikasi konsumen berdasarkan perilaku konsumen seperti
merek yang digunakan, loyalitas merek, pengguna katepori produk,
tingkat penggunaan produk.
Menurut Rhenald Kasali (1999:122-128), ada lima keuntungan yang
dapat diperoleh dengan melakukan segmentasi pasar yaitu :

a. Mcndesain  produk-produk  yang Icbith  rwes
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responsif terhadap suatu stimuli maka kita dapat mendesain produk
yvang sesual dengan kebuluhan atau keinginan segmen tersebul.

b. Menganalisis pasar.
Segmentasi pasar membantu eksekuiif mendeteksi siapa saja yang
nmenggerogoti pasar produkiya.

c. Mecacmukan peluang (niche).
Setelah menganalisis pasar, mercka yang menguasai konsep
segmentasi dengan baik akan sampai pada ide untuk menemukan
peluang.

d. Menguasai posisi yang superior dan kompetitif.
Artinya mereka yang menguasai segmen dengan baik umumnya
adalah mereka yang paham betui konsumennya. Mereka
mempelajari pergeseran-pergeseran  yang terjadi di  dalam
scgmennya.

e. Meneniukan sirategi komunikasi yang efektif dan efisien.
Jadi segmentasi merupakan syarat untuk menentukan pasar sasaran
syarat untuk melakukan produk pesitioning. Dengan kata lain
segmentasi posifioning merupakan usaha untuk membedakan
produk kita dengan produk pesaing.

2y Targeting

Targeting atau menetapkan target pasar adalah tahap selanjutnya dan
- - AR, o T, TR, [, JNL S L. Y. YR S .
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sasaran}, yaitu satu atau beberapa segmen pasar yang akan menjadi
fokus kegiatan-kegiatan pemasaran (Kasali. 1999:371).

3) Positioning

Dewass ini positioning sangat penting karena membanjimya banyak
produk dan merek, schingga perusahaan perlu menempatkan
produknya dalam posisi idcal ketika dihadapkan dengan produk
pesaing. Menurut Sutisna (2002:258) "Pasitioning adalah cara pemasar
menapam citra, persepsi dan imajinasi atas produk vang ditawarkan
kepada Konsumen melalui proses komunikasi. Positioning bukan
menempatkan produk untuk kelﬁmpok tertentu (segmen), tetapi
berusaha menanamkan citra produk di benak konsumen pada segmen
yang telah dipilih. Positioning berhubungan dengan bagaimana
memainkan komunikasi agar dalam benak konsumen tertanam suatu
citra terteatu.

. Menentukan tujuan komunikasi

Perusahaan atau organisasi hendaknya mengetahni twjuan apa yang
hendak dicapai terlebih dahulu, dengan membnat skala prioritas atau
posisi tujuan mana yang hendak dicapai lebih dulu apakah untuk
mencipiakan kesadaran, pengetahuan, kesukaan, pilihan; keyajinan

atau pembelian.

. Merancang pesain

Peruszhasn atau organisasi perlu mengembangkan

e PDF’
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minat (interest-T), membangkitkan keinginan (desire-D), dan
menghasilkan tindakan (gction-A), yang semuanya dikenal dengan
metode AIDA. Pesan yang efektif harus dapat menyelesaikan empat

masalah, yaitu; “HOW”, “WHAT", “WHEN", dan “WHO”.

. Memlih saluran komunikasi

Perusahaan alau organisasi hendaknya memilih media  umtuk
melakukan kegiatan promosi. Jenis media yang berbeda akan

cenderung ditujukan pada kelompok vang berbeda.

. Mengalokasikan total anggaran promaosi

Tahap ini adalah tahap yang paling sulif, dimana promosi sangat
ditentukan oleh faktor-faktor seperti tindakan pesaing dan jenis
produk, schingga estimasi biaya sangat diperhitungkan secermat
mungkin karena untuk menentukan media apa, juga tcrgantung pada
anggaran vang tersedia. Atankah perusahaan atau organisasi yang
berorientasi pada pencapaian sasaran promosi yang akan dicapai
sehingga sebesar itulah anggaran yang akan berusaha disediakan.
Memuiuskan mengenai bauran promosi

Perusahaan atau organisasi dapat menggunakan tema berita yang
berbeda pada masing-masing kegiatan promosinya, schingga
perusahaan atau organisasi tersebut dapat menggunakan salah satu ataw

kombinasi dari bauran promosi, apakah melalui periklanan, penjualan
[P . . I B e Y e o TaTat
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g. Mengukur hasif promosi
Pengukuran efektivitas sangat penting dilakukan bagi manajer pada
suatu perusahaan atan seorang ketva pada organisasi tertentu. Tanpa
dilakukan pengukuran efektivitas tersebut akan sulit diketahui apakah
tujuan dari pernsahaan atau organisasi dapat dicapai atau tidak
tcrhadap audicns target, apaksh mercka mengenal atau mengingat
pesan-pesan yang diberikan. Berapa kali melihat pesan tersebut, apa
saja yang masih diingat bagaimana sikap mereka terbadap produk atau
jasa tersebut dan sebagainya.
Menurut Chandra (2002:175) ukuran-ckuran vang dapat digunakan
untuk mengukur hasil-hasil promosi adalah beberapa banyak orang
yang mengenal aiau mengingat pesan yang disampaikan, frekuensi
audiens tethadap produk dan perusahaan, dan respon audiens.

h. Mcngclola dan mcngkoordinasikan scluruh  proscs  komunikasi
peniasaran.
Setelah dilakukan pengukuran cfektivitas, ada kemungkinan diadakan
perubahan rencana pada bauran promosi, media, berita, anggaran
promosi, atau cara pengalokasian anggaran tersebut. Perusahaan atau
organisasi harus memperhatikan kesalahan-kesalahan yang pemah
dibuat untuk menghindari kesalahan yang sama di masa depan.

Promosi scbagai suatu unsur penting dalam pemasaran senantiasa

harus ditcmpatkan pada proporst yang scbenamya, da
" nitro™"
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mengarabkan konsumen didalam membeli barang atap jasa vang
ditawarkan. Strategi promosi didefinisikan sebagai perencanaan,
implementasi, dan pengendalian komunikasi dari svatu organisasi kepada
para konsumen dan sasaran lainnya (Cravens, 1958 : 77).

Strategi promosi berkaitan dengan perancanaan, pelaksanaan dan
pengendalian komunikasi persuasif dengan pengunjung. Strategi yang
dijalankan untuk mencapai hasil yang maksimal biasanya berbeda untuk
sctiap perusahaan dalam melaksanakan aktivitas promosinya. Namun pada
dasarnya tujuan utama vang ingin dicapai adalah sama, yaitu untuk
mempengaruhi konsumen agar memanfaatkan produk, yaitu barang atau
jasa yang ditawarkan.

Event merupakan salah satu sirategi pemasaran yang bisa
digunakan untuk memperkenalkan sebuab merk atau produk kepada
masyarakaf luas. Hal imt mcnjadikan evert scbagai scbuah altematif cara
untuk menyampaikan pesan kepada khalayak luas yang efektif dan tepat
dan untuk memberikan informasi tentang penyelenggaraan gvent tertentu.
Event memiliki nilai lebih dalam menjalin hubungan dengan khalayak
secara langsung vang bertujuan untuk membentuk sebuah opini publik.
Hal ini dapat dilakukan dengan membentuk evert sebagai sarana bagi
masyarakal melalui peristiwa-peristiwa yang dirancang khusus untuk
mengkomunikasikan pesan tertentu kepada audience sasaran.

Tbnu Hafidz berpendapat dalam bukunya yang 1
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event adalah serangkaian kegiatan komunikasi vang memilild tujuan

menciptakan kejutan-kejutan yang unik, schingga dapat mendorong massa

tertarik untuk datang dan melihat hal-bal vang baru yang disajikan.

Program promosi akan sukses apabila mampu mengkomunikasikan apa

dan bagaimanan evenr terscbut kepada calon awdiencenya dengan baik.

Promosi harus menjabarkan rumus SW -+ | H (What, When, Where, Whe,

Why, dan How). Tidak semuanya harus diungkapkan, namun sebuah

promosi harus ada vang ditonjolkan {urige selling poinf), dan kejelasan

informasi.

Menurut Moore (1988; 303), Salah satu syarat dalam menciptakan
suatu event dikatakan berbasil. adalah menyediakan waktu dan
perencanaan secukupnya. Hal lainnya yang mendukung terselenggaranya
event adalah sebagai berikut:

a. Pcayusunan jadwal, mulai dari persiapan, pelaksanaan atau kcglatan
special event itu sendiri, dan dukungan dana {budget), fasilitas
personel (manajemen) serta kemudian evaluasinya.

b. Persone! yang terkait, bagaimana (how) sesiapan dari pengisi tim acara
atau penuntun acara {master of ceremony). Siapa (whv} pengunjung
yang hadir, atau tamu yang hadir, dan apakah terdiri dari para pembell,
undangan, pejabat tinggi, atau eksekutif.

c. Pihak sebagai Sponsorship, rekanan atau business relations dari

lembaga atau instansi tertentu yang dirangkul untul
L . . nitro™



dengan apa, mengapa, dan bagaimana (what, why, how) dari tujuan,

maksud dan tema dari special evemt itn diselenggarakan oleh pihak

humas atau pejabat humas tersebut.
d. Tuwuan dari special event iersebut, apakah berkaitan dengan
kepentingan tertentu, misalnya sebagai berikut;

1. Pcngenalan  (awaremess) dan meningkatkan pengetahuan
(knowledge) terhadap lembaga, perusahaan atan produk yang ingin
ditampilkan.

2. Suatu proses publikasi melalui komunikasi timbal balik yang pada
akhirnya memperoleh publisitas yang positif.

Memperlihatkan itikad baik dari lembaga atan produk yang

2

diwakilinya, dan sekaligus memberikan kesan atau citra positif
terhadap masyarakat sebagai publik sasarannya.

Upaya untuk mempcertahankan pencrimaan masyarakat.

:I:;.

2. MEDIA PROMOSI UNTUK MENDUKUNG EVENT
Konsep yang sering digunakan wntuk penyampaian pesan adalah
bauran promosi atau promotion mix. Jenis-jenis promosi sebcnarnya
memiliki fungsi yang sama namun beberapa diantaranya dapat dibedakan

berdasarkan tugas khusus dan cara penyampaiannya.

v s ¥F Lt L Al Y Ahan fNNA 0 1IN ade Q@ Lramasanan Aslam

" nitro™"



a. Perikianan

Periklanan merupakan bentuk komunikasi yang digunakan
untuk membujuk audiens (pemirsa, pembaca atau pendengar) untuk
mengambil beberapa tindakan sehubungan dengam produk, ide, atan
layanan. Tujuan dari disamipaikannya ikian tersebut adalah
mengarahkan perilaku konsumen tcrhadap suatu penawaran komersial
ataupun mempersuasi seseorang dalam melakukan sesuwatu (seperti
iklan politik atau layanan masyarakat yang non komersial).

( http:/fid wikipedia org/wiki/Sejarah_periklanai)

Sebuah event sosial pun memerlukan iklan untuk
mempublikasikannya. Tklan diharapkan dapat menyampaikan pesan
kepada khalayak. Pesan tersebut dirancang semenarik mungkin agar
audience tertarik artinya keberadasn iklan dalam mempublikasikan
evert ini cukup penting. Iklan merupakan scmua bentuk bayaran untuk
mempresentasikan dan mempromosikan ide, barang dan jasa secara
non personal oleh sponsor yang jelas sedangkan periklanan merupakan
seluruh proses penyiapan, perencamaan, pelaksapasn, dan tugas
pengawas iklan. lklan mery, cara paling dominan dan
konvensional dalam mempromosikan sebuah produk barang dan jasa
vahkan sebuah event.

Iklan juga bisa berfungsi sebagai tenaga pemnssran  ikian

bahkan mampu mcndorong calon konsumen untuk . .
"N nitro™"
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kelemahannya terletak pada teknik periklanan yang sering kah
mengalami kesulitan memberikan bukti kontribusinya secara kongkret.
Serta anggaran untuk iklan yang sangat mimm (Brannan, 2004:52-53).
Iklan sangat berperan dalam strategi komunikasi pemasaran
sehingga dalam proses pembuatannya harus benar-benar menarik
perhatian audience.  Dengan pesan-pesan yang ditampilkan dalam
iklan tersebut sehingga tampak sasarannya terhadap audience. Berapa
cara digonakan untuk menarik minat khalayak supaya membeli produk
yang di tawarkan. Khalayak yang suka membaca, mendapatkan iklan
dari Iklan media cetak, pendengar mendapatkan iklan dari media
audio, sedangkan penonton mendapatkan iklan dari media audio
visual. Menurui Machfoedz (2010:152), ada 6 tujuan periklanan, yaiiu:
a) Mendorong peningkatan permintaan
b) Mcngimbangi iklan pesaing
¢} Meningkatkan efektifitas wiraniaga
d) Meningkatkan penggunaan produk
¢) Menguatkan citra produk dalam ingatan konsumen
f) Mengurangi tluktuasi penjualan
. Promosi penjualan
Promosi penjualan adalah salah satu kegiatan fangsung yang
ditujukan untuk merangsang pembelian produk den '

mendapatkan timbal balik dari konsumen atau kha PDF’

" nitr

. 1 h



dirancang dalam kerangka pemasaran strategis untuk menambah nilai
produk atau jasa sehingpa lercapai tujuan penjualan dan pemasaran
yang spesifik. (Brannan, 2004: 103).”

Tujuan aktivitas promosi penjuatan adalah untuk memotivasi
konsumen agar mau bertindak, mengenal, mencoba atau tertarfk
tcthadap produk atau jasa.

Acara dan pengalaman

Kegiatan dan program yang disponsori perusahaan yang
dirancang untuk menciptakan interaksi harian atau interaksi yang
berhubungan dengan merk tertentu
. Hubungan Masyarakat (Pubiic relation) dan publikasi

Public relation atan lebih familiar dengan Hubungan
masyarakat atau Humas adalah keselaruhan upaya yang dilangsungkan
sccara tcrencana dan berkesinambungan dalam rangka menciptakan
dan memelihara niat baik dan saling pengertian antara satu organisast
dengan segenap khalaynk Dengan adanya Humas yang saling
berkaitan dengan komunikasi pemasaran ialah menjaga ciftra
organisasl. Seperti scjarah maupun riwayat organisasi yang
bersangkutan dan beberapa prestasi vang pernah diraih,

Sekarang humas sudah menjadi bagian penting dari
perusahaan-perusahaan yang ingin meningkatkan pen’

ataupun untuk mcmbangun awarmess masyarakat. PDF"
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mungkin dapat menarik minat khalayak. Aktivitas ini dilakukan
dengan jalan memberikan saran dan pendapat kepada manajemen
mengenai masalah-masalah yang berkaitan dengan publik dan
mengenai posisi dan citra perusahaan.

Searang Humas harus bisa memecahkan peﬁnasa]ahan dalam
perusahaan. Humas harus bisa memberikan citra yang baik tentang
perusahaan kepada khalayak. Oleh karena itu divisi ini tidak bisa
dipisahican dari perusahaan ataupun sebuah promosi event.

. Pemasaran langsung (Direct marketing)

Direct marketing lebih mudeh untusk mengukur respon, karcna
pemasaran langsung bersifat interaksi sehingga pemasar langsung
mengetashui respon dari konsumen. Merupakan bentuk pemasaran yang
menggunakan alat penghubung seperti surat, telephone, direct mail dan
alat penghubung non personal lainnya untuk berkomunikasi dengan
maksud untuk mendapatkan respon dari pelanggan dan calon
pelanggan tertentu.

Pernasaran interaktif

Kegiatan dan program onfine yang dirancang untuk melibatkan

pelanggan atau prospek dan secara langsung atau tidak langsung

meningkatkan kesadaran, memperbaiki citra, atau menciptakan

1 ¥ o1 ]
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p. DPemasaran dari mulut ke mutut
Komunmikasi lisat, fertulis dan clektronik aniar masyarakat yang
aman membeli atas

keungguian atad pengal

terhubungan dengan.
penggonaan procduk dan jasd Jstilah pemasarail i dinamnakan viral
marketing.

orkan olch Tim Drapcr dan Steve

Istilab viral marketing dipopul
vepiure capital, Draper Tisher Jurvetsott

poda 1997 untuk menjelaskan keguksesan gnarketing Fpimail sebagal
1adinya suald

Jurvetson dari perusaliadh

a objek atau guatu pola pikir, gehingga memihki

menduplikasikan din atau

viral ebject

tindakan baik kepad
mengubah

kemampuan antuk menyebar dan
objek atau pola pikiran sehingga semakin menyerupal
vaksi dengan viral object tersebut. Dimana penyeparan int

Ketika berinte
barsifat cksponensial dan membentuk pold perycba
12609/09/viral-

epidemic. { htm:ﬁfumal-sdm. hlogspol.cony

marke!irw-de nisr'-krireria.htm

ran Virus biologis

glang

(personal selling)

Bentuk pemasaran seperti ini gungat efektik karena adanya

dengan khalayak. Sebing
.dan melakukan findak

h. Penjualan pessonal

ga penrasamat sepertt

interakst antard penjual
an uniuk

ini bisa memberikan keyakinan
iedatam pikiran dan hati konsunen.-

memberikan penanatiail
[ selling) adalah perscatasi

ualan personal (persond

fangsung dalam suall percakapan dengen satt

Penj
atau lebih calon
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pembeli, dengan maksud untuk mendapatkan penjualan, menciptakan
kesadaran terhadap produk, menyampaikan informasi, dan meyakinkan
konsumen agar mau membeli. Penjuaian langsung memiliki beberapa
ketstimewaan. Yaitu, para penjual dapat berinteraksi dengan para
pembeli untuk menjawab pertanyaan perianyaan dan mengatasi
penolakan, dapat mcnargetkan pembeli, mempunyai kapasitas untuk
mengumpulkan pengete'lhuan pasar dan memberikan umpan balik

(David W. Cravens 1998 - 77).

Personal selling adalah alat yang sangat etektif dalam tahapan
untuk penjualan yang lanjut proses pembelian, khususnya untuk
membangun preferensi, keyakinan, dan mendorong aksi konsumen.
Tiga kelebihan personal seiling menurut Sulaksana (2003: 27} :

a. Perjumpaan personal: penjualan personal merupakan hubungan
tidak bcrjarak dan bersifat interakif antara dua orang atau Icbih.
Masinpg- masing depat mengamati reaksi satu sama lain secara
dekat

b. Kultivasi: penjualan personal memungkinkan berkembangnya
segala jenis hubungan, dari sekedar hubungan jual beli hingga
persahabatan pribadi yang hangat. Tenaga penjual umumnya akan
memperjuangkan kepenfingan konsumen sebaik-baiknya

c. Respon: penjualan personal mampu memaksa —=mhali meroca

st maamAdnannelr-an tnnaon “r‘n;ll'.'l!
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Untuk menjalankan penjualan personal im, sebuah perusahean
atau usaha mandiri membutuban orang yang lebih dikenal dengan
tenaga penjual (sales representative). Fungsi dari tenaga penjual ini
sendiri adalah menjembatani antara perusahaan dengan konsumen
secara personal (tatap muka). Secara teoristis, sales representative
dapat dikatcgorikan meajadi 6 jenis:

a. Pengantar (deliverer): tenaga penjual yang tugas utamanya sekedar
mengantarkan produk (susu, koran, minyak tanah, pizza dan lain-
lain).

b. Pencatat pesanan: tenaga penjual yang berfunsi menerima pesanan
di balik kantor (inside order taker) atan yang bertugas sebagaimana
salesman FMCG menangani klien supermarket (outside order
taker).

c. Missionary: tcnaga penjual yang tidak dibarapkan mcncrima
pesanan tetapi bertugas khususnya untuk membangun goodwill
atan mengedukasi pemakai produk atau calon pembeli (defailer
perusahaan farmasi yang menawarkan produk-produk: ethical
kepada para dokter).

d. Teknisi: tenaga penjual yang memiliki pengetahuan teknis yang

tinggi (General Electric menempatkan sejumlah insinyurnya di

.
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e. Demand creator: tenaga penjual yang memanfaatkan cara-cara
kreatif untuk menjual produk berwujud (mesin cuci, penyedot
debu, bisa juga berbagai kerajinan) atau tidak berwujud (asuransi,
layanan pendidikan, produk investasi atau eksadana).

f. Solution vendor: tepaga penjual yang punya xeahlian dalam
mengatasi masalah perusahaan, biasanya dengan sistern produk dan
layanan perusabaan {misalnya: sistem komunikasi dan komputer,
konsultan SAP, dan lain-lain (Sulaksana, 2003:139-140).

Selain dari apa vang dipaparkan Kotler dan Keller, menurut PR

Smith vang termuat dalam buku Marketing Communication ada salah

satu alat promosi yang tidak kalah penting diera modem ini, alat

promosi itu adalah :

a. Internet

Intcrnct mcrupakan salah satt hal yang paling vital dalam
mengembangkan sebuah usaha. Perusahaan yang tidak menggunakan
internct dalam usahanya akan mengalami kemunduran yang pesat di
waktu atau decade yang akan datang. Dilibat dari gaya konsumen
vang saat ini semakin marak pindah dari toko offline ke loko online,
membuat perusahaan mau tidak mau harus memanfaatkan nternet

sebagai media untuk berpromosi. Dengan menggunakan fasilitas web,

1 L. i Meice et dmia smmrmimane famon bharmie macnd
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Menurut PR Smith seperti termuat dalam bukunya yang
berqudul Marketing Commmmication (1998:550-355), internet dapat
membantu pemasar dalam kegiatan promosi antara lam :

a. Memiliki keberadaan (having a presence)

Keberadaan internet kini sudah menjadi hal yang tidak asing lagi

olch perusahaan karena :

a. Untuk presentase kecil para konsumen yang mengakses
internet.

b. Untuk semua para penonton agar melihat alamat web yang
membawa semua data komunikasi seperti  letierhead, iklan,
dan produk-produk kesusastraaan. Memberikan impresi
pada pembaharuan (up dafej organisasi tersebui.

c. Untuk manajer, agar mempelajari lebilh jauh tentang web,
carakcrja, dan apa yang tidak bolch, bcrapa biayanya,
bagaimana  mendapatkan kuvalitas dari alat komunikasi
lainnya.

b. Iklan Interaktif

Internet bisa menjadi media untek memasang iklan. Yang dimana

konsumen bisa mendapatkan pesan dari perusahaan tersebut, dan

perusahaan akan mendapatkan timbal balik. Tantangan ini tentu

saja adalah bagaimana menarik dan membujuk para penonton

" nitro™"



c.

Direct mail

Perusahaan membangun daftar mereka melalm jaringan

kekerabatan dengan websife yang lainnya dimana para

pengunjung web dapat menerima surat dengan subjek yang

menarik mercka. Perusahaan juga mengakaui mendapatkan

database email dari orapg-orang yang scnang mencrima suraf

komersial. Direct mail merupakan teknik komunikasi paling

mudah diukur ketimbang teknik-teknik lainnya. Kita bisa langsung

menghitung jumlah yang dikirim dan jumlah yang kembali

Menurut Brannan (2004:62), direct mail mempunyai peranan,

yaitu:

a. Direct mail sangat bermanfaat bagi perusahaan terutama ketika
menghadapi audiens dalam jumlah relatif kecil

b. Direct mail juga menjadi tcknik pendukuong yang sangat baik
untuk kampanye periklanan dan humas.

o. Direct muail merupakan media yang sangat baik untuk
membangkitkan respon.

Public relations

Seperti halnya public relation yang diungkapkan oleh Phillips

Kotler, fungsi public relation di intcrnet juga sangat penting untuk

meningkatkan awareness konsumen pada sebuah ne~drtr Nenaan

cara menycbarkan vidco atau tcks yang dicipta N
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oleh seorang jurnalis yang dibantu oleh pers digital, Secara
khusus  jaringan  dapat mengakselerasi  kata-kata yang
dikeluarkan dari mulut. Jaringan Juga membantn mengatasi
manajemen krisis. Komunikasi baru tersebut dapat membangunkan
peranan dari executive public relation,

¢. Sales promotions
Sebuah peruszhaan yang mengutamakan web dalam mengolah
produknya akan memudahkan kinerja sales promotion. Pikiran
utama darl tradisi sales promotion adalah mengedepankan
websife mercka walaupun kapasitasnya sedang. Dari sini, akan
didapatkan databgse pengunjung yang nantinya akan bisa
digunakan untuk memunculkan ide-ide baru.

f. Sponsorship
Scbuah website dengan rating tinggi akan mcndatangkan sponsor
yang menghasilkan profit tersendiri, Dengan adanya sponser
tersebut, juga akan menarik minat pengunjung untuk mengunjungi
websife perusahaan tersebut. Pasar juga dapat menciptakan
bentuk sponsorhip mereka sendiri pada halaman web mereka
sendiri.

g. Exhibirions

Eksibisi virtual dapat membawa konsumen unti * °
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meninggalkan pesan yang nantinya akan menjadi masukan untuk
pengembangan perusahaan.

Untuk menghadapi perkembangan media yang begitu pesat,

ada beberapa hal yang harus dilakukan (Brannan, Tom, 2004:93),

yaitu:

a.

Dimulai dengan merancang tujuan dan sasaran yang terfokus serta
mengukur nilai untuk menyukseskan upaya yang telah dilakukan.
Mencari apa yang menurut pelanggan dianggap bernilai.
Mendesain informast sebelum mendesain situs. Pastikan bahwa
nilail yang ingin disampaikan akan mendapat respon pasar.
Menjamin babwa situs anda, dengan didukung teknologi terkini,
mampu memberikan yang terbaik bagi para pengunjung.
Menanamkan investasi yang cukup sehingga situs Anda mampu
bersaing.

Meng- updated secara teratur isi berita situs Anda.

Mc-review berbagai implikasi pemasaran strategis dari seluruh
bidang media.

Sebuah event tidak akan berjalan lancar jika tidak ada

perencanaan terlebih dahulu. Merencanakan kegiatan merupakan aspek

yang paling penting dalam penyelenggaruan event. Pada pelaksanaan

scbuah event, tujuan yang telah ditentukan sangat sulit untuk

i o4 I ORI [ T, PR, lrnnm hnes
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Menurut Apus S. Madjadikara jenis media yang di produksi

biasanya di kelompokan menjadi dua kelompok besar. yaitu media

cetak dan media elektronik (Madjadikara, 2004).

a.

iViedia cetak

Media cetak adalah media yang dibuat (diproduksi) dan
disampaikan kepada khalayak sasaran (pembaca) melalui tulisan
(cetakan) dan sering kali disertai gambar sehingga dapat dilihat dan
di baca.

Media elektronik

Media clektronik terbagi menjadi dua kelompok besar, yaitu media
yang hanya bisa di dengar (andio) seperti radio, dan media audio
visual seperti televisi. Dengan kemajuan teknologi media audio
visual terus betkembang. Internet misalnya, kini telah
memanfaatkan computer pribadi scbagai mcdia yang juga bisa
menyampaikan dan menerima pesa pesan iklan audio visual
dengan jangkauan global.

Media lainnya

Media lainnya, kita akan selalu bertemu dimana saja dan kapan
saja, dengan sengaja dan tanpa sengaja. Salah satu contohnya
adalah outdoor atau biasa disebut media fuar ruang dan balon
udara.

Mocdia dan bentuk promosi yang biasanya . .
- P yane "2 @ nitro™"
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a. Media cetak
Meliputi : Surat kabar, Majalah, Tabloid
Bentuk : Iklan (foto/gambar/visual), Berita/Press Realese (teks),
Advertorial (teks foto/gambar/visual)
b. Radio
Bentuk : Spot klan {(audio), Ad Lips (audic), Interview, Talk Show.
c. Televisi
Bentuk : Spot iklan/TV Comercial (eudio visual), Run Teks (teks),
Interview, Talk Show.
d. Bioskop
Bentuk : Iklan (audio visual)
e. Media Luar Ruang
Bentuk : Rontek (foto / gambar/ visual),
Spanduk (foto/pambar/visual), Baliho (foto/gambar/visual},
Poster {foto/gambar/visual), Selebaran (foto/gambar/visual),
Balon (foto/gambar/visual).

Selain media diatas, yang tak kalah penting adalah
Sponsorship. Pemilihan sponsor harus selektif dan tepat pguna.
Pemiliban sponsor diHarapkan bisa menciptakan kerjasama yang saling
mendukung dan mengunfungkan. Sponsor bisa berupa lembaga,
instansi, perusahaan yang memiliki kepentingan atau =~ =~

tcrscbut, artinya adalah merckalah yang ak PDE"
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F. METODE PENELITIAN
1. Jenis Penelifian :

Jenis penelitian yang digunakan ialah deskriftif kualitatif dengan
menggunakan meiode studi kasus yanp memapatkan berdasarkan fakia,
fenomena dan peristiwa. Jenis penelitian ini digunakan dengan pertimbangan
karena metode ini selain mudah dalam menyajikan data, metode ini juga tidak
terpengaruh dengan penghitungan matemalis yang merupakan kendala dalam
setiap penelitian.

Menurut Bogdan dan Taylor (1975:5) dalam buku Moleong yang
berjudul Metode Penelitian Kualitatif, mendefinisikan “metodologi kualitatif ™
sebagai :

“Prosedur penelitian yang tmenghasilkan data deskriptif berupa kata-kata
tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang dapat diamati.
Menurut mereka, pendekatan ini diarabkan pada latar dan individu
tersebut secara holistic (utuh). Jadi, dalam hal ini tidak boleh
mengisolasikan individu ataw organisasi ke dalam variable atau
hipotesis, tetapi perln memandangnya sebagai bagian dan
kesatuan.Scjalan dengan devinisi tersebut, Kirk dan Miller (1986:9)
mendevinisikan bahwa penelitian kualitatif adalah tradisi iertentu dalam
ilmu pengetahuan sosial yang secara fundamental bergantung pada
pengamatan pada manusia pada kawasanya sendiri dan berhubungan
dengan orang-orang tersebut dalam bahasanya dan dalam
peristilahanya”. (Moleong 2002:3).

Dalam penelitian ini, data-data yang akan didapatkan dilapangan
kemudian disajikan dan dianalisis berdasarkan teori-teori yang mendasarinya.

Dengan demikian penelitian akan tersusun rapi dan sisternatis. Teori-teori

yang dipakai dalam penelitian ini dapat menjadikan penelit

..... n nitr PDF’



Jadi penelitian  deskriptif yang dilakukan akan berusaha
mendeskriptitkan atau menggambarkan strategi promosi Majalah Digital
Bajigur dalam evenft Design That Change untuk mensukseskan kampanye

OBAH (Fight Blood Disorsders).

2. Walitu dan Lekasi penelitian

Penelitian mulai berlangsung mulai bulan Juni 2011 dengan beberapa
proses dan mulai intensif pada bulan Agustus 2011. Penelitian dilakukan di
basecamyp majalah digital Bajigur di Perum Sewon indah A5, Jl. Parangteitis

km 6 Yogyakarta 55188.

3. Obyck penclitian :
Obyek penelitian ini adalah strategi promosi majalah digital Bajigur dalam
event “Design That Change” uniuk mensukseskan kampanye OBARH (Fight

Blood Disorsdzr).

4. Teknik pengumpulan data :
a. Wawancara
Wawancara adalah percakapan dengan maksud fertentu. Percakapan

itu dilakukan oleh dua pihak, yaitu pewawancara (inierviewer) yang

| RIS . S, S

mengajukan pertanyaan dan yang diwawancarai memn

atas pertanyaan tersebut. Maksnd mengadakan wa e
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Moleong yang berjudul Metode Penelitian Kualitatif antara lain :
mengkonstruksi mengenai orang, kejadian, kegiatan, organisasi,
perasaan, motivasi, tuntutan, kepedulian dan lain-lain kebulatan
(Moleong, 2002:135).

Jenis wawaincara yang digunakan adalah wawancara tak bersiukiur.
Wawancara ini bersifat luwes, susunan pertanyaan dan susuna kata-
kata dalam setiap pertanyaan dapat diubah pada saat wawancara,
disesuaikan dengan kebutuhan dan kondisi saat wawancara. Dengan
demikian wawancara yang dilakukan haruslah dengan orang atau
sumber yang berkompeten. Adapun informan vyang dipilih penulis
untuk di wawancarai adalah : Indra Triwahyudi sebagai ketua dan
penanggung jawab promosi Design Thai Change, serta Adib Sulhion
Firdaus sebagai divisi kreatif dalam pembuatan iklan-iklai event ini.

. Dolalmcntasil

Dokumentasi merupakan cara pengambilan, pengumpulan data dalam
penelition kualitatif, cara pengambilan data diperoleh dari buku,
literatur-literatur  kamus, majalah, surat kabar, catatan transkrip,
notulen rapat, agenda dan berbagai sumber lain yang memuat
informasi yang mendukung dan relevan untuk digunakan dalam
penelitian ini. Menurut Guba dan Lincold (1981:228) dalam buku

Moleong yang berjudul Metode Penelitian Kualitati® ™

sctiap pemyataan tertulis yang disusun scscorang ata POF

" nitr

1 .. ool ———— et R am PR PO L. S, At T OAMTH



Dokumen adalah setiap bahan tertulis ataupun film, lain dari record,
vang tidak di persiapkan karna danya permintaan seorang penyidik.
(Moleong 2002:161).

Dokumentasi yang peneliti akan gunakan yaitu rincian spesifik seperti
foto pribadi dari perusahaan, artikel-artikel dari majaiah maupun surat
kabar dan dokumcn dibuat olch Magjalah digital Bajigur, baik berupa
rilis media ataupun rilis di website bajigur sendiri, guna mendukung

informasi dari sumber-sumber lain.

5. Teknik Analisis Data
Proses analisis data dalam pemilihan ini yaimi berpatokan pada
kajian teori vang sudah tersusun sebelumnya. Kajian ieori fersebut yang
nantinya akan menganalisis data supaya penelitian ini lebih terstruktur dan
tidak keluar dari jalur penclitian, Langkah-langkah dalam amalisi data
kualitatif yang penulis pergunakan dalam penelitian adalah sebagai berikut
(Miles & Huberman, 1992:12);
a) Pengumpulan data
Pengumpulan data ada dua cara, yaitu

1. Data primer, yaitu data dipcroleh langsing dari wawancara dengan
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2. Data sckunder, yaitu pengumpulan data dari dokumen-dokumen
seperti foto, data dari internet, hingga data pribadi yang berhubungan
dengan informasi tentang perusahaan yang menjadi objek penelitian.
Reduksi data

Reduksi data diartikan sebagal proses pemilihan, pemusatan atau
penycderhanaan, pengabstrakan dan transformasi data kasar yang
muncu! dari catatan lapangan, reduksi data berlangsung terus menerus
selama proses penelitian berlangsung. Reduksi data merupakan suatn
bentuk analisis yang menajamkan, menggolongkan, mengarahkan,
membuang data yang tidak perlu, mengorganisasi data sedenukian
rupa schingga dapat ditarik kesimpulan. Reduksi data dilakukan
dengan cara membuai tingkasan, mengkode, menelusur tema dan
membuat gugus-gugus. Proses transformast ini berlangsung hingga
laporan lengkap tersusun.

Penyajian data

Penyajian data merupakan penyusunan, pengumpulan informasi ke
dalam suatu matrik atau konfigurasi yang mudah dipahami.
Konfigurasi semacam ini akan memungkinkan adanya penarikan
kesimpulan dan pengambilan tindakan. Kecenderungan kognitif
manusia adalah penyederbanaan yang kompiek ke dalam suatu bentuk
yang dapat dipahami secara gambling. Penyajian dat:

dan mudak dipahami adalah cara utama untk m POF'
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matrik, grafik, atau bagan yang dirancang untuk menghubungkan
informasi.
d) Menarik kesimpulan

Selanjuinya peneliti mencari arti dan penjelasannya, kemudian
menyusun pola-pola hubungan tertentu ke dalam satuan informasi
yang mudah dipahami dan ditafsirkan. Data yang terkumpul disusun di
dalam satnan-satuzn, kemudian dikatagorikan sesuai dengan masalah-
masalahnya. Data tersebut dihubungkan dan dibandingkan antara satu
sama lain sehingga rmudah ditarik kesimpulan sebagai jawaban dari

sikap permasalahan yang ada.

6. Teknik Keabsahan Data

Teknmik yang digunakan adalah teknik Trianggulasi Data yang
artinya upaya untuk mengecek kebenaran data tertentu yang diperoleh dari
sumber lain (Moleong, 2002:178). pendapal iersebul mengandung makna
bahwa dengan menggunakan model trianggulasi data dapat mempertinggi
validitas, memberi kedalaman hasil penelitian, sebagai pelengkap apabila
data yang diperolch dari sumber pertama masih ada kekurangan. Agar data
vang diperoleh ini semakin dapat dipercaya maka data yang diperoleh
tidak hanya dari satu sumber saja tetapi juga berasal dari sumber-sumber
lain vang terkait dengan subyek penelitian.

Teknik keabsahan data yang penulis terapkan dal POE"
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