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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang
Memasuki Era Globalisasi atau pasar bebas saat ini, persaingan di

berbagai bidang terjadi secara ketat. Semua perusahaan berusaha menjadi

penjadi ciri khas

sukses/tidaknya suatu perusahaan periklanan dapat dilihat dari kualitas SDM
didalamnya, serta cara kerjanya yang professional yang terdapat di dalam diri
setiap pegawai/karyawan dari perusahaan tersebut.

Pada sebuah perusahaan periklanan, seharusnya memiliki cirri khas
tersendiri dalam pelaksanaan kerjanya, agar klien atau pengguna jasa
perusahaan periklanan tersebut bisa puas dengan apa yang dihasilkan serta
dirasa sangat penting dalam tercapainya tujuan jangka panjang dari suatu
perusahaan yaitu agar perusahaan dan jasanya dikenal dan diterima oleh

masyarakat dan bahkan terbentuknya suatu loyalitas dari masyarakat terhadap



produk/jasa dari perusahaan ini. Tidak semua perusahaan periklanan memiliki
Divisi Riset, riset pada perusahaan periklanan sangatlah penting, karena data
yang diperolah itu dibutuhkan oleh Internal maupun External perusahaan
dalam perusahaan periklanan. Karena selain bisa menekan anggaran produksi
juga bisa menjadi nilai plus pada perusahaan iklan tersebut.

Dalam pelaksanaan Kuliah Kerja Media penulis membahas suatu hal

usahaan tempat penulis

melaksanakan imagang, isti i i ifMarket Intelligence. Penulis

KKM ini, antara I3

1. Mengetahui dunia kerja pada perusahaan Periklanan, khususnya pada
divisi Market Intelligence.

2. Mendapatkan ilmu tentang bagaimana cara mendapatkan sebuah
Consumer Insight dalam sebuah Riset.

3. Mengetahui cara-cara mengolah data dengan software-software yang
ada.

4. Mengetahui secara lengkap tentang fungsi-fungsi dari Market
Intelligence.

5. Dapat mempraktekan hal-hal yang dipelajari dalam masa perkuliahan.



BAB Il

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Periklanan

Iklan merupakan salah satu bentuk komunikasi. Dalam penyampaiannya ada

iklan yang diucapkan segara lisan, seperti melalur radio dan media elektronik yang

lain. Ada juga yang ﬁ%dal m beéntuk surat kabar, majalah,

papan reklame. Pada um I he esuat@dlsu hkan, ditawarkan atau

} pa-@an

komunikasi non individu,e juml; mya@lalw |

Dalam lidefinisikan sebagai

erbagai macam media

pdividu-individu.

bauran promosi itu sendiri adala agi darl bauran pemasaran. Secara sederhana
iklan didefinisikan sebagai pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan
kepada masyarakat lewat media.

Periklanan tidak hanya sebatas komunikasi saja, tetapi memerlukan ketepatan
dalam mengkomunikasikan pesan, dimana tujuannya adalah berkomunikasi dengan:

1. Orang yang tepat
Adalah mereka yang memiliki kemungkinan besar untuk membeli atau
mempergunakan produk atau jasa klien kita dan mungkin telah atau akan
menggunakannya.

2. Tempat yang tepat
Mungkin dalam lingkup internasional, nasional, regional atau tempat yang di
tentukan dimana dapat di tentukan dari tempat konsumen (calon konsumen
tinggal) atau tempat produk / jasa klien tersedia.



3. Waktu yang tepat
Mungkin sepanjang tahun, bulan, minggu atau hari, juga dapat pada suatu
pengenalan atau promosi penjualan maupun daur pembelian (buying cycle).

4. Pesan yang tepat
Adalah pesan yang mampu memotivasi para sasaran untuk membeli /
menggunakan produk atau jasa klien dengan cara yang benar.

5. Sarana yang tepat
Adalah metode komunikasi terbaik dengan kontak personal, penggunaan jasa
humas, atau penggunaan teknik iklan di media.

( Subandi Kartoadmodjo, 1997:5)

Untuk meningkatke permitaan terhadap Stiatu produk, maka diperlukan
an produk atau jasa yang

di pasarkan denga ,  nya disebut Market

4 alau diuraikan bahwa

Market InIIigen(%ara
Market Intelligenceadal k Team terlatih untuk
mendapatkan informasi “ya enyelesaikan segala perkara
berhubungan dengan rencana o tegl pemasaran, dimana informasi itu
dikumpulkan, diuji, dipecahkan, dijelaskan, dan ditafsirkan berhubungan dengan
situasi dan kondisi pesaing, serta berusaha mengamankan rahasia-rahasia khusus
yang berkaitan dengan rahasia perusahaan, seperti formula produk, penetapan harga,
dan laba strategi distribusi dan promosi.

Market Intelligence merupakan cara untuk mengumpulkan data dan fakta
mengenai pelanggan perusahaan tertentu beserta dengan informasi para pesaingnya

yang ada. Hasil pengumpulan data / fakta dan informasi tersebut dijadikan sebagai

bahan untuk membuat kesimpulan pasar yang masuk akal. Selanjutnya hasil



kesimpulan tersebut akan digunakan untuk membuat keputusan yang berhubungan
dengan perubahan produk, layanan dan metode distribusi untuk memuaskan
kebutuhan para pelanggan yang terus berubah-ubah.

Market Intelligence dapat membantu menjawab pertanyaan-pertanyaan
penting yang berhubungan dengan pemasaran produk atau jasa yang dipasarkan,

seperti:

: yan angka (Post Ad Campaign)?
Bagaimana dapat i iSi pefsaingan antar produk sejenis di pasar?
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pasaran? ,
9 Dan lain-lain.

Maka dari itu, Rist Yertklapan atauMarket Intelligence mempunyai Fungsi-

fungsi penting :

1. untuk memiliki gambaran mengenai produk yang sebaiknya diciptakan dan
diluncurkan ke pasar

2. untuk menguji berbagai usulan demi menciptakan ide iklan yang terbaik,
rancangan yang paling sesuai, dan sasaran penjualan yang paling tepat sebelum di
muat di media yang memakan banyak biaya.

3. untuk mengatur strategi agar pesan yang disampaikan bisa efektif, dalam arti

konsumen tergerak untuk membeli produk yang diiklankan



4. untuk mencegah pemborosan uang perusahaan akibat adanya iklan-iklan yang
tidak efektif

5. untuk menunjang riset-riset pamasaran lainnya yang akan atau sedang dilakukan
oleh perusahaan bersangkutan.

Maka dari itu untuk hal-hal diatas pengiklan dapat melakukan pengujian,

untuk dapat menarik ke3|mpula "

Dengan memphatlkan hal- Eﬁ Ersebut 7

kesimpulan.Untuk it dlpex

pengiklan dapat menarik

1. UJlDayaIng
Mengun -,

dapat mengi ;
2. UjiPengenaI

bisa mengena __
mereka diajukan®
mereka akan produk 5
3. Ujldalam pasar

at sebelumnya.Kepada
ejauh mana pengenalan

actual angka penjualan di pasar galmanapun produsen akan memerlukan
informasi mengenai angka penjualan sehingga meskipun sulit dan memerlukan
banyak biaya, pengujian ini tetap perlu dijalankan.

4. Uji Perubahan Sikap
Pengujian ini dilakukan untuk mengevaluasi tingkat efektifitas pemasang
iklan.Caranya dengan mengukur sampai sejauh mana suatu iklan mampu
mengubah perhatian khalayak sasaran menjadi tindakan membeli.

5. Uji Psikologis
Pengujian ini untuk mengukur reaksi emosional responden jika berhadapan
dengan iklan.

6. Uji gambar per gambar
Pengujian ini peneliti bisa melihat perubahan reaksi khalayak sasaran manakala
disajikan potongan-potongan gambar suatu iklan secara bergantian dengan
harapan bisa diketahui bagian mana dari iklan tersebut yang mampu
meningkatkan perhatian, dan bagian mana iklan yang tidak menarik perhatian.
( Rhenald Kasali, Manajemen Periklanan, PAU-EKONOMI-UI, 1992, hal.168-

176)



2.3 Memberdayakan Market Intelligence

1

Proses Market Intelligence

Proses Market Intelligence adalah proses mulai menetapkan kebutuhan,
pengumpulan informasi, analisa sampai dengan evaluasi yang semuanya
berhubungan dengan pemasaran. Jadi dalam Market Intelligence, haus informasi
tidak dilakukan ketika dibutuhkan, tetapi diperlukan sebagai cara untuk berjaga-
jaga, bertahan, dan melakukan serangan ketika para pesaing mulai mengacau.
Penetapan Kebutuhan

Penetapan kebutuhan |nforma3| pemasaran yang jelas, akan memberikan dasar

Pengumpulan adagSat ang {enting yaitu informasi harus
dikumpulkan ur askan Kkeb anBagi ang Market Intelligence
yang berpengam : gump! i » asi sangatlah intuitif Setelah

banyak sedfa mbeliproduk ing; aka yang dilakukan adalah
mewawancarai i ligjam faktdr penjdalan produk pesaing
untuk diteliti. |~ 2= W, ]
Penyesatan In i
Penyesatan infe angmu ilakukan oleh perusahaan
untik -"":-_,;_5_ ety Intelligence ain @8ngal memberikan berbagai
Anyaguntuk Menyesatkansmata-mata pesaingnya. Sayangnya
ce pesaingh galaman pasti akan tau jika sedang
disesatkan melalui berb| sasi boRong-bohongan tersebut.
Analisis .
Tahap analisis dimulai dengan mengumpulkan berbagai informasi yang telah
didapat dalam kegiatan Market Intelligence. Pada tahap ini dokumen yang telah
dikumpulkan dipilih, diteliti, disortir, dan dikumpulkan menjadi laporan yang
berguna.
Evaluasi
Tahap ini berbeda dengan tahap analisis. Evaluasi ini berhubungan erat dengan
proses penentuan seberapa baik informasi yang dikumpulkan, yang memenuhi
kebutuhan tertentu dari usaha seorang Market Intelligence.
Jadi pada tahap ini, seorang Market Intelligence akan berhenti bekerja jika segala
informasi yang telah dikumpulkan dan dievaluasi ternyata telah memenuhi
kebutuhan atau keinginan dari klien. Evaluasi memang tahap akhir setelah
pencarian berbagai informasi mengenai pesaing.
(Sumber:File yang ada pada Divisi Market Intelligence)



2.4 Kekuatan, Kelemahan, Hambatan, dan Peluang dalam Market Intelligence.
1. Kekuatan

Informasi Market Intelligent merupakan data yang dapat digunakan dalam

mengambil keputusan untuk mengubah strategi lama menjadi strategi baru.

Inilah kekuatan dari Market Intelligence. Selain sebagai data untuk mengubah

ah gbagian-bagian berikut ini : Bagian

penjualan dan pemasaran, iklan lowongan pekerjaan, penggunaan internet,
kartu kredit dan catatan perjalanan, catatan dan percakapan telephone,
pekerjaan dibawa pulang, sampah, tempat penyimpanan data terbuka, mesin
fotokopi, meja berantakan, computer yang tidak dimatikan, computer yang
tidak dilengkapi kata sandi dan kata sandi adalah kelemahan yang harus
dihindari dan dicermati oleh seorang pemasar.
3. Peluang
Ada beberapa peluang yang perlu dipertimbangkan dalam penggunaan Market

Intelligence yaitu perusahaan akan lebih berkembang disbanding pesaing.



Pemasar akan cepat tahu perubahan yang terjadi pada perilaku konsumen,
selera konsumen terhadap fitur dan mutu produk. Perubahan-perubahan dalam

melakukan penetrasi produk , berpromosi yang efektif, dan menetapkan harga

kompetitif.
. Hambatan
Beberapa hambatan juga menghaniui pe ahaan sendiri, seperti orang dalam
yang menjadi mata-mata perusﬁﬁxp %esamg
pesaing u

diatas merupakan

Intelligence di masa kini dan mendatang.
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BAB 111

DESKRIPSI INSTANSI KKM

A. GAMBARAN UMUM DWI SAPTA INTEGRATED MARKETING

COMMUNICATION

Pada tahun 1985 usaha tersebut berkembang lagi dengan didirikannya

PT.Intan Gading Kencana Persada atau biasa In Ad, sebuah perusahaan
screen printing yang dimaksudkan untuk menunjang bisnis spanduk serta
bentuk iklan untuk media cetak yang semakin hari semakin banyak
permintaanya. Perusahaan ini bergerak dalam bidang jasa melayani
pembuatan aneka promosi media cetak.Mulai dari format promosi untuk

kampanye periklanan di lini bawah (below the line) seperti spanduk,
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umbul-umbul, billboard, dan stiker, hingga kampanye periklanan di lini

atas (above the line) seperti print ad.

Seiring munculnya televisi swasta pertama di Indonesia pada tahun

1989 yang memunculkan peluang baru berupa TV Komersial yang

merupakan abev Ine campaign.®™Maka pada tahun yang sama

advertising agency yang ikut %

dan Mixadin dari PT.Dankos Laboratories mempercayakan Dwi Sapta
untuk membuat TV komersialnya.Sementara itu, PT CERES produsen
Meses Ceres dan biscuit Selamat di tahun 1993 pun ikut mempercayakan

kampanye above the line kepada Dwi Sapta IMC

Professionalitas dan dedikasi tinggi yang diberikan DSP kepada
kliennya mampu mengantarkan DSP tumbuh dan berkembang bersama
kliennya dan mampu mengantarkan kesuksesan kepada klien-klien yang

ditanganinya. Badai perekonomian yang menerjang Indonesia pada tahun
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1997 tidak membuat DSP gentar. Bahkan DSP semakin menunjukkan
eksistensinya dengan sukses membuat kampanye iklan berbagai produk

seperti permen Kino, Ovale pembersih wajah, Biskuit Selamat Brikko,

Adem Sari dan lainnya yang sukses di pasaran.

dengan membentuk divisi special project.Divisi tersebut memberikan
layanan untuk pengerjaan TV Programme, Event Organizer, dan Public
Relations. Tahun berikutnya sebuah media spesialis didirikandengan nama
DSP Media. DSP Media berfungsi untuk memberikan layanan media
planning yang akurat, media buyer, media monitoring, dengan bantuan

riset dari Nielsen Media Research dan lembaga riset ternama lainnya.

Semua bisnis tersebut dimaksudkan untuk memperkokoh posisi Dwi

Sapta Group yang memposisikan dirinya sebagai Advertising solutions for
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success of client’s products. Di bawah bendera Dwi Sapta Group, Kini
telah berdiri enam perusahaan yang siap melayani kebutuhan klien.Berikut
adalah perusahaan-perusahaan yang tergabung dalam Dwi Sapta Group,

yaitu :

4. In Ad — Below the Banner, Sticker, Bus Panel, Billboard,

Mini Billboard, Shop Blind, String Banner, Cover Ban).

5. Netra Com Film - Production House (TV Production, TV
Program, TV Commercial).

6. Neo Post — Post Production (Digital Editing Offline and Online,
Flame, Velocity, Avid, 3D Animation, Digital Audio Recording &

Audio Mixing Studio).
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b. Aspek Sumber Daya Manusia
Untuk mendukung kegiatan operasinya, Dwi Sapta IMC memiliki
sedikitnya 150 Karyawan.Karyawan tersebut tersebar dalam beberapa

divisi, yaitu :

Account Service

beragam, dimulai dari tingkat SMA sampai Master baik lulusan dalam
negeri maupun dari universitas luar negeri. Untuk meningkatkan keahlian
dari karyawan, manajemen Dwi Sapta IMC mengikutsertakan
karyawannya pada training atau workshop yang sesuai dengan jabatan
yang diembannya baik training yang dilakukan oleh intern manajemen
yang dikenal dengan nama popular in house training atau bekerjasama

dengan lembaga training professional. Adapun lembaga professional yang
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sering digunakan adalah Mark Plus & Co dan AC Nielsen Media
Research.
c. Aspek Manajemen

1. Visi Dwi Sapta (2007-2010)

Menyukseska ien“dengan__memberikan layanan Integrated

‘Marketing CommunicatM%C) secara personal dan menciptakan
-

“Advertisin ells”

e Memberikan layanan terbaik kepada klien dengan prinsip

QCDS (best Quality, reasonable Cost, fast Delivery, dan

excellent Service).

Memperkuat posisi sebagai Top 10 Advertising Agency.
3. Moto

Berbeda dengan Advertising Agency lain, Dwi Sapta Group
mempunyai layanan yang khas karena memberikan keuntungan

layanan dengan :
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Q.....Best Quality
C...... Reasonable Cost
D...... Fast Delivery

S...... Excellent Service

al dan sukses dalam waktu

merupakan lambang dari nama perusahaan advertising itu sendiri.
Pemberian nama tersebut berdasarkan awal mula berdirinya Dwi
Sapta. Dimana kali pertama Dwi Sapta berdiri yakni bermula dari
sebuah studio fotografi dengan nama “ Studio 27 ” yang terletak di
Jalan Ekor Kuning 3/27, Rawamangun, Jakarta. Mengapa dinamakan
Dwi Daspta ? Karena Bapak A. Adji Watono, pendiri Dwi Sapta
Group adalah sesosok orang yang tidak bisa lepas dari kenangan. Dan

untuk warna, yakni kuning, biru, dan merah mencerminkan
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kedewasaan baik dari pelayanan maupun karyawan Dwi Sapta Group,

bersahabat serta modern.

6. New Commitment

Selain  Visi-Misi, Dwi Sapta juga sudah memiliki New

merancang sebuah

dengan klien"dengan melakukan yang terbaik buat mereka

5. Improve Sales Profit yaitu meningkatkan laba penjualan.

6. One Team One Goal yaitu membantu dan melayani dengan
hati yang tulus untuk kebersamaan dalam satu keluarga

7. Willing to Work and Learn vyaitu mau bekerja dan
menyenangi pekerjaan dengan sikap professional, rajin, tekun,
ulet, pantang menyerah, dan disiplin. Mau belajar dan pantang
menyerah dengan terus memperbaiki diri setiap waktu di

segala lini.
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. Sense of Belonging yaitu punya rasa memiliki dan loyal
kepada perusahaan

. Proffessionalism Team Work yaitu membangun kerja sama

tim yang handal dan professional

ocus to Your Target

. Serve with The Heart

. Create Intimacy, Build Agency-Client Chemistry
. Sleep with clients, listen to their needs, wants, and expectations
Make your Client Success first, and your success will follow

. Client lifetime loyalty will lead to sustainable profit.
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8. Prestasi Yang Pernah diraih
Dalam perjalanan Dwi Sapta telah beberapa kali mendapatkan
penghargaan. Berikut adalah beberapa penghargaan yang telah

didapatkan oleh Dwi Sapta IMC :

a. “Top 16™ Advertising Agency (Data from PPPI)”

b. “Top 4" Billing Performance from SCTV”

4. Pada tahun 2001, DSP memperoleh dua penghargaan yaitu :
a. “Top 13" Advertising Agency (Data from PPPI)”
b. “Top 5" Billing Performance from SCTV”

5. Pada tahun 2002, DSP memperoleh dua penghargaan yaitu :
a. “The Best Advertiser 2002 versi Pikiran Rakyat”

b. Penghargaan 12 Tahun Excellent Service dari SCTV
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6. Pada tahun 2004, DSP memperoleh dua penghargaan yaitu :
a. “The Best TV Programme” dari Menteri Kebudayaan
dan Pariwisata untuk program TV Pasar Rakyat 76

yang menampilkan kebudayaan Indonesia.

d” dari SCTV

” dari Indosiar

a. Djarum 76 versi Combi Bali, Jawa Timur, dan Jawa
Tengah meraih penghargaan *“ Bronze” ADOI
Advertising Award 2006 untuk kategori
Craftsmanship”

b. Djarum Corporate versi Kudus Kota Kretek meraih
penghargaan “Perunggu” CITRA PARIWARA Award

2005 untuk kategori “Best Music”
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c. Dwi Sapta terpilih sebagai “The Giant Agency” versi
Radio Elshinta
d. Penghargaan dari Majalah Analisa

e. “7" Billing Performance Reward” dari RCTI

‘9. Brand Market Lea(w
-

erhitu

mencatat
Leader di
yaitu :
1. Vegeta
2. Adem Sari
3. Soffell
4. Fatigon
5. Mixagrip
6. Djarum 76

7. Ovale
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8. Ceres
9. Tolak Angin Sido Muncul
10. Struktur organisasi

Adapun struktur organisasi Dwi Sapta IMC adalah sebagai

berikut :

L ll/

PRESIDENT DIREKTUR

GENERAL AFFAIR BUSINESS DEVELOPMENT
TEAM
HRD
FINANCE
ACCOUNTING
IT
MEDIA TEAM CREATIVE TEAM ACCOUNT SERVICE TEAM

Bagan 1 : Struktur Organisasi Dwi Sapta IMC. Sumber : Company Profile
Dwi Sapta IMC Th. 2009.

B. Gambaran Marketing Intelligence Department, Creative Department,

dan Account Service

a. Market Intelligence Department
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1. Gambaran Umum Marketing Intelligence Department
Independen, Lengkap dan akurat adalah moto dari Marketing
Intelligence Department Dwi Sapta IMC , dimana Marketing

Intelligence Department adalah sebuah departemen yang baru muncul

semenjak pertengahai > umnya departemen ini bernama

riset. Per aﬁm@ama int disesuaikan dengan adanya

awab si dartydepartment ini sendiri.

dengan tujuan meningkatkan efektivitas dan kinerja organisasi.
Marketing Intelligence Department mempunyai kelebihan dari riset
biasa karena :
= Punya arahan yang jelas dalam mengelola data
= Mempercepat kemampuan perusahaan dalam membuat analisa
data kuantitatif dan kualitatif
= Meningkatkan kemampuan perusahaan mengumpulkan data yang

benar dengan orang yang tepat dan waktu yang cepat.
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Membuat secara terstruktur dan mengoptimalkan knowledge
Management System
Memungkinkan perusahaan mempunyai alarm system warning.

. Tugas dan Tanggung Jawab Marketing Intelligence

r Intelli Wﬁepanmt
L4
: M:r is se%

mempunyai tugas dan

at Order dan sesuai

untuk mengetahui keinginan pasar sebelum iklan dibuat ataupun
untuk mengetahui dampak iklan setelah iklan ditayangkan.
Menyelesaikan pekerjaan sesuai deadline

Memberikan informasi kepada klien tentang SWOT Product,
apabila hal tersebut diperlukan.

Bersedia lembur atau hadir pada hari Sabtu-Minggu untuk

menyelesaikan pekerjaan yang mendesak (sesuai deadline)
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= Bersedia membaca buku-buku yang direkomendasikan oleh
manajemen.
= Mengikuti Creative Review yang diadakan setiap bulan minggu

pertama.

%ﬁ 5 Depar

ah bir lainnyay, Dwi Sapta mempunyai

Dimana iklan itu harus komunikatif. Caranya dengan menciptakan
iklan yang single messaged, simple, segmented, serta focus sesuai
target market.lklan-iklan yang diciptakan oleh department kreatif ini
seringkali dibuat dengan pemikiran yang Be Different, Be
Controversial, dengan Big ldea. Hal itu dilakukan agar iklan yang
diciptakan memiliki “kekuatan lebih” ketika dikomunikasikan kepada

target audience.
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2. Aspek SDM Creative Department
Secara keseluruhan, department yang menempati lantai empat dari
kantor DSP ini terdiri lebih dari 30 orang yang terdiri atas empat orang

Creative Director, satu orang Associate Creative Director, empat orang

Art Director, empa

‘Writer, tiga orang Viswm%tujuh orang Computer Graphic, dua

orang, Pro tiga orang Producer dan satu

[ ]

[ ] -

e Jr Art Director : Emmanuel

e Copy Writer s Vitri

e CG - Lisa

e Producer : Anto Loren
< Tim2:

e Creative Director : Samuel

e Art Director : Lukman

e Jr Art Director . Abi

e Copy Writer : Vivi

e CG : Sontong

e Producer : Deden
< Tim3:

e Creative Director : Nani

e Art Director : Imam

e Jr Art Director : Vima

e Copy Writer : Anto
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e CG :Erwin
e Producer : Minda
< Tim4:
Creative Director : Aris
Art Director : Rizal
Jr Art Director : Robert
Copy Writer : Dayat

Jr Copy Writer : Salim
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. Tugas dan Tanggung Jawab Creative

Creative Director :

= Menciptakan dan mengolah ide / konsep creative dan
dituangkan dalam bentuk story board (untuk TVC), radio

comme

ad, dan desain yang lain.

Bertanggung jaw@ﬁ semua ide

/ konsep yang telah dituang

= Bersama creative team menyelesaikan setiap pekerjaan yang
mendesak (sesuai deadline) dengan lembur.Dan member paraf
dalam form lembur yang diajukan oleh traffic.

Associate Creative Director :

= Mewakili CD, apabila CD tidak ada di tempat untuk segala
permasalahan creative department sesuai dengan ketentuan-

ketentuan yang ditentukan oleh management.
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Menciptakan dan mengolah ide / konsep creative dan
dituangkan dalam bentuk story board (untuk TVC), radio
commercial, jingle, print ad, dan desain yang lain.

Mengadakan brainstorming bersama Asociate CD, Art

Menepati deadline

Mengikuti Creative review yang diadakan setiap bulan minggu
pertama

Bersama creative team menyelesaikan setiap pekerjaan yang
mendesak (sesuai deadline) dengan lembur.Dan bersedia hadir

pada hari sabtu untuk menyelesaikan pekerjaan.

Copy Writer :

Bersama Art Director mencipta dan mengolah konsep kreatif
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= Supervise proses rekaman
= Bertanggung jawab atas seluruh copywriting / script

= Terlibat langsung dalam semua pekerjaan kreatif

= Menepati deadline

ork, illustrasi, dll

bentuk final art work

iew yang diadakan setiap bulan minggu

pertama

= Bersama creative team menyelesaikan setiap pekerjaan yang
mendesak (sesuai deadline) dengan lembur.Dan bersedia hadir
pada hari sabtu untuk menyelesaikan pekerjaan.

Traffic :

= Menerima surat order, job brief dan referensi dari AE

= Mambuat job status report berdasarkan surat order untuk

weekly report
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= Melakukan control pekerjaan (flow of job) yang sedang
berlangsung di creative department
» Menjaga deadline agar ditepati

= Membuat agenda harian (hot news) untuk setiap meeting intern

status report

= Membuat tanda terima barang hasil cetakan untuk dikirim ke
client

Kepala Produksi :

= Menerima pekerjaan dari AE lewat traffic untuk pekerjaan
separasi warna, cetak, atau sablon dan meneruskannya ke
supplier

= Bersama AE menentukan deadline proses produksi
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= Bertanggung jawab atas setiap hasil proses produksi
= Bersama creative team menyelesaikan setiap pekerjaan yang
mendesak (sesuai deadline) dengan lembur.Dan bersedia hadir

pada hari Sabtu untuk menyelesaikan pekerjaan

setiap pelaksanaan tugas seorang produser karena tanggung jawab

kualitas materi film iklan sebelum masuk ke stasiun TV ada dipundak
mereka. Selain itu tim yang terdiri dari Deden, Anto Loren, Minda dan
dibantu oleh Ronny sebagai Jr Producer juga bertugas menjadwalkan
aktivitas produksi yang kemudian diinformasikan kepada klien secara
akurat, menyediakan searching model iklan, kompilasi iklan TV dan
radio pesaing, Studio, PH, Post Production, Direktur, Musisi sampai

informasi-informasi perkembangan dunia Broadcast.
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2. Tugas dan Tanggung Jawab Producer

Berikut adalah daftar resmi tugas dan tanggung jawab seorang
Produser menurut Dwi Sapta Advertising :

= Menyelesaikan pekerjaan sesuai deadline menerima pekerjaan

K pekerjaan TV Commercial (TVC)

= Bersama AE mengikuti dan mengontrol jalannya proses

produksi dari casting talent, jingle shooting, recording, editing,
restripe sampai release dub

= Dengan dibantu oleh assisten produser, melakukan casting
talent, dan memberikan hasil casting dalam VHS / Foto AE

= Memperlihatkan setiap hasil casting, edit sampai release dub
kepada Creative Director (atau Creative Team) dan meminta

approval, untuk pekerjaan selanjutnya.
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Bersedia membaca buku-buku yang direkomendasikan oleh
manajemen

Mengikuti Creative Review yang diadakan setiap bulan
minggu pertama

eam.menyelesaikan setiap pekerjaan yang

mendesak (sesu

~ o

soal TVC yang akan diproduksi.PH kemudian akan mengirim

quotation berisi rincian biaya produksi. Agency akan memilih
satu PH yang sanggup memberikan harga, kualitas dan service
yang memuaskan.

. Quotation

Yaitu penawaran harga dari agency kepada klien.Penunjukan

PH yaitus setelah negosiasi antara pihak agency dank lien
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telah memutuskan PH yang terpilih untuk melaksanakan proses
pelaksanaan produksi dari iklan tersebut.
c. 1% Pre Production Meeting

Yang dibahas dalam Pre Production Meeting, antara lain :

3) asiglstudi

2). Shootingboar
il

e. Final Pre Production Meeting

Kesepakatan dari kedua belah pihak mengenai hal-hal yang
dibahas di dalamnya
f. Shooting
g. Film Process

Proses ini ada jika shooting menggunakan film, baik 35
ataupun 16 mm. Proses ini kurang lebih sama ketika kita mencuci

negatif film dari kamera dalam fotografi.
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h. Telecine/ TC
Yaitu proses transfer dari hasil proses cuci film (gelondongan)

ke DB.DB ini nantinya disebut sebagai Onelite Rushes

i. Grading

Yaitu penga a_pada hasil shooting sesuai dengan

andlisk computer untuk

menurut ) irdisi ambar diedit secara “cut to cut”

saja.

I.  Offline presentation

m. Online editing (2D / 3D / animation / supers / visual effect)
Penyempurnaan hasil offline editing. Memasukkan animasi,

supers, dan visual effect dengan menggunakan mesin online.

n. Online presentation

0. Jingle / music (scoring)

p. Recording / Take voice over (TVO)
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Proses perekaman suara atau dubbing yang diambil terpisah
pada saat shooting agar mendapatkan hasil yang bagus
g. Mixing

Menggabungkan music dengan hasil tvo. Hasil penggabungan

ini dinamakan

W&one Jadi, dry voice over berarti hanya

usic.Musik minus one,

DVD, atau VCD.DB biasanya disimpan sebagai master dub,

sedangkan SP untuk dikirim ke stasiun TV station.

t. Sensor

u. Delivery

Tahapan-tahapan produksi yang telah disebutkan diatas, diawasi
oleh Produser dalam pelaksanaan. Dengan kata lain produser bertugas
untuk merevisi semua kegiatan produksi iklan baik TVC ataupun

Radio Comm.
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d. Account Service Department
1. Gambaran Umum Account Service Department

Serve with Heart, itulah moto garis depan Dwi Sapta IMC

yang selalu melayani, mendengar keinginan dan harapan, serta

e
: ya@ﬂim
dan dibag.qleh S

M3 ager,%

Account Manager : Dede Dania
e Account Executive :
= Feni Miranti
2. Tim2:
e Account Manager : Puja Komariah
e Account Executive :
= Dewi Ratih Mustikawati
= Dewi Anandria
= Ayudia Utami
» Claudia Anthoinette
3. Tim3:
e Account Manager : Itha Oog

e Account Executive :

= Herta
= Kezia
= [ntan

Sumber : Company Profile Dwi Sapta IMC Th. 2009.
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3. Tugas dan Tanggung Jawab Account Executive (AE)
¢+ Berkaitan dengan Surat Order (SO)
= Meminta nomor pekerjaan untuk setiap pekerjaan baru

= Disertai brief mengenai spesifikasi pekerjaan secara lengkap

I sebelum tanggal

pertemuan harus

% Berkaitan'denga onal Campaign Proposal
= AE membuat advertising proposal setelah mendiskusikan
bersama atau yang dibantu oleh creative, copy writer dan
media.
« Berkaitan dengan pre presentation Meeting
= Dilakukan minimal 1 hari sebelum presentasi mendiskusikan
dan mempersiapkan materi atau pokok-pokok bahasan yang

akan dipresentasikan AE bersama creative, copy writer dan

media.
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++ Berkaitan dengan presentation day
= Re-check materi presentasi
% Berkaitan dengan Evaluasi Budget dan sales Marketing (setiap 4

bulan)

melibatkan pihak ketiga (perusahaan yang bisa melakukan

survey) untuk mengetahui keinginan pasar sebelum iklan
dibuat atau dampak iklan terhadap target audience dan sales

target setelah iklan ditayangkan.
% Berkaitan dengan Jadwal Kunjungan berkala (Job Activity Report)
= AE diminta untuk melakukan kunjungan berkala ke Client

minimal 1x seminggu, hasil pembicaraan dibicarakan kepada

management.
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= AE diminta membuat Job Activity Report dan diserahkan
kepada management setiap hari Senin seminggu sekali.
C. DSP Media

a. Gambaran Umum DSP Media

memiliki networking TV @W%dan media massa lainnya, mampu
'd

aining ingoi,

yang terbaik untuk kesuksesan produk klien.

Agar keakuratan data tetapterjaga, DSP Media juga selalu
memperbaharui system software dari AGB Nielsen, misalnya software
Ariana bermanfaat untuk menganalisis rating dan trend program TV selain
itu ada juga Adquest Milenium untuk melihat spending iklan di TV,
Koran, dan majalah secara detail. Tidak ketinggalan juga data Sesame
yang akan digantikan dengan program IMS sangat berguna untuk melihat

media habit serta penggunaan produk.
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Satu hal lagi yang membuat keunikan DSP Media adalah kedekatan
hubungan baik atau media networking yang harmonis, servis yang cepat,
dan bargaining bonus yang kompetitif antara media, dimana semua bonus

yang didapatkan dengan jujur dikembalikan pada klien.

terakurat sesuai budget, mem%, media buying, dan media monitoring
-

non stop 24 ja anya,dapat

sesuai ein@lien.
5
%
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c. Struktur Organisasi DSP Media Specialist

MANAGER MEDIA

SENIOR BUYER SENIOR MEDIA PLANNER
BUYER %9 MEDIA PLANNER
JUNIOR BUYER JUNIOR MEDIA PLANNER

\ = |
MEDIA ADMINISTRASI MEDIA MEDIA
MONITORING MONITORING

Bagan 2 : Struktur Organisasi DSP Media Specialist. Sumber : Company
Profile Dwi Sapta IMC Th. 2009

d. Tugas dan Tanggung Jawab Media Planning

e Membuat media plan untuk semua brand yang akan campaign

e Membuat media review untuk dipresentasikan ke client

e Membuat media analysis (data dan grafik)
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e Bertanggung jawab untuk program yang tidak mendapat space

iklan (pre emption)
e Bertanggung jawab untuk data survey research Indonesia

e Negosiasi program, paket, bonus dengan media house

ot iklandalam televisi, radio, majalah,

e. Tugas dan Tanggung Jawab Media Buyer

Berkaitan dengan purchase order :

e Membuat purchase order , additional dan cancellation order untuk

TV Station

e Mengirim purchase order , additional dan cancellation order untuk

TV Station

e Negosiasi discount dan waktu pembayaran
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e Booking dan buying space iklan

e Collecting materi iklan, recheck, dan meneruskan ke media house

e Meneruskan order sudah tayang atau belum, kemudian menagih

sesuai / tidak sama yang disorder

dst.Program dan harga dapat berubah sewaktu-waktu.

f. Tugas dan Tanggung Jawab Media Monitoring

Berkaitan dengan tayangan iklan :

e Monitoring iklan yang tayang disetiap TV station, print ad dan

Radio Comercial

¢ Filling contoh Koran dan majalah

e Filling bukti iklan
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e Filling data media house

Berkaitan dengan invoice dari TV station :

Mencheck time log prove dengan data AC Nielsen untuk setiap

brand

dibutuhkan

e Menyiapkan data program untuk dimonitor (oleh monitoring

person)

Berkaitan dengan media :

e Memonitor dan menawarkan program yang sesuai untuk client

melalui AE

e Meneruskan paket acara dan hot spot ke semua AE.



BAB IV

PELAKSANAAN KULIAH KERJA MEDIA (KKM) 2009

Kuliah Kerja Media (KKM)2009 merupakan kewajiban bagi seluruh

mahasiswa Doploma Il Komunikasi Terapan. Kegiatan tersebut dapat digunakan

sebagai batu loncatan

i Wi v

ahasig\mihara an pengetahuan dan

dan‘ﬁakan SE i de 9 iSwa untuk benar-benar
, | B
=}

sesungguhnya' dan

Dengan begitu

pengalaman kerj;

: kerjagl‘m

masuk pada du ama
S

. aktif disini diartikan o%

berhubungan dengan bahan-bahan penulisan laporan. Selama melaksanakan KKM
2009 penulis telah mengenal dan melaksanakan tugas sebagai seorang Market
Intelligence (MI)

Adapun tugas-tugas penulis selama menjalani KKM 2009 amat sangat
beragam, dari mulai entry , koding, transkrip, data dari responden, Notulen FGD, dan
membuat report. Tidak hanya itu saja, penulis juga mempelajari tugas-tugas produser
pada sebuah iklan dan mengikuti proses iklan tersebut dari awal sampai akhir. dari

mulai proses pre production sampai post production.
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Dalam jangka waktu 3 bulan penulis melaksanakan magang melaksanakan tugas
sebagai seorang Market Intelligence, mendapat bimbingan dan arahan dari instruktur.
Hal tersebut sangat membantu penulis memperoleh data tambahan sebagai bahan
penulisan laporan KKM 20009.

a. Waktu Pelaksanaan Kuliah Kerja Media (KKM) 2009

Dalam pelak naa penulis nﬁdapat n kesempatan untuk
melaksanak keglg_gerse Ui ' PT.4Dwi Sapta Pratama
Advertising Jakarta. %g berlokasi di ing Bukit Indah Blok I No.

c. Posisi dalam Instansi Selama Kuliah Kerja Media (KKM) 2009
Pada saat pelaksanaan KKM 2009, penulis mendapatkan posisi sebagai seorang
Market Intelligence (MI) walaupun semua pekerjaan tetap didampingi oleh
instruktur dari pihak instansi. Selama melaksanakan KKM 2009 ini penulis bisa
bekerja secara nyata dan mendapatkan banyak pengalaman dan pelajaran berharga

yang belum pernah di dapatkan dalam masa perkuliahan.

48



d. Aktivitas selama Pelaksanaan Kuliah Kerja Media (KKM) 2009
Aktifitas penulis selama melaksanakan Kuliah Kerja Media di Dwi Sapta IMC
antara lain :
1. Mengcoding : Memberikan kode pada setiap jawaban yang diberikan oleh
responden.

Codingan bisa kita buat atau.gi iexel lalu kita syntax

a/b tergant M ( ana ) enter lalu kita copy
dengan m gk|@an atagrlalu kitatarik ke%wah.

2. Mengentry : Masukan data..
telah dibuat.

3. FGD (Focus Group Discussion) :
Sebuah riset sebuah produk yang dilakukan secara face to face dan indepth
dengan beberapa responden. Untuk mendapatkan insight dari responden untuk
memenuhi kebutuhan informasi suatu produk. Biasanya disaksikan oleh klien
secara langsung.

4. Recall Responden :
Melakukan pengecekan kembali responden dengan menghubungi responden

secara langsung melalui telephon atau mendatangi langsung responden, hal ini
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digunakan untuk mengantisipasi penipuan data dan untuk memastikan bahwa
data tersebut benar-benar valid.

5. Produksi iklan TVC : Yaitu proses pembuatan atau syuting iklan TVC secara
langsung.

6. Pasca Produksi iklan TVC : Yaitu semua proses setelah syuting atau produksi

eperti 3D, Touch up dll. Semua

Recording (dubbing), Mixing
(penggabungan Recording dengan music) dan setelah itu
proses penggabungan gambar dengan hasil mixing, berbentuk
kaset. Semua proses itu disaksikan oleh klien.

e. Pembahasan Judul

e Fungsi Market Intelligence pada PT. dwi sapta IMC:

Fungsi Market Intelligence pada PT. Dwi sapta IMC itu sendiri adalah
memberikan informasi yang dibutuhkan, biasanya yang membutuhkan

informasi tersebut ada dua macam yaitu Internal dan external perusahaan,
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Internal Perusahaan itu dimana terdiri dari divisi-divisi yang membutuhkan
informasi yaitu Kreatif, Media, Brand Activation, Strategic planning. Adapun
Eksternal perusahaan vyaitu Klien. Informasi yang diberikan Market
Intelligence biasanya dilakukan dengan dua cara, yaitu Primary Research dan

Secondary Research.

Primary

Majalah trust, Bussiness week, marketing, SWA, Koran Kompas, Investor
Daily, Bisnis Indonesia dll. Pencarian Secondary data juga di dapat dari

internet, untuk menambah consumer insight yang di dapatkan.
Fungsi Market Intelligence dalam Evaluasi Post Ad Campaign

Evaluasi post ad Campaign termasuk salah satu fungsi dari Market
Intelligent. Penulis akan memberikan salah satu contoh Evaluasi Post Ad
Campaign yang telah yang dilakukan Market Intelligence pada PT. Dwi sapta

IMC, yaitu memberikan informasi mengenai seberapa jauh efektifitas
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komunikasi yang telah dilakukan terhadap campaign TVC. Pada judul yang
diambil penulis, yaitu Fungsi Market Intelligence dalam Evaluasi Post Ad
Campaign, penulis akan menjelaskan dengan mengambil contoh produk yang

melakukan Post Ad Campaign untuk mengukur Efektifitas komunikasi dari

iklan/campaign yang telah dilakukan.

g seberapa jauh efektifitas

Mgerti esponden tentang isi

1. Location & Number Sample :
Jakarta , total 100 responden

2. Kriteria Responden :

Age : 25-45 tahun
Gender : Male, Female (80% dan 20 %)
SES :AB,C

Kendaraan : 50% mobil dan 50% motor
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Mempunyai kendaraan dan menggunakan serta merawat sendiri kendaraan

(mobil/motor)

Field Work : April 2009

Setelah menetapkan metodologi riset nya, ditentukan juga objective

research nya, yaitu :

dilakuka

Setelah r

kembali dan mendapatkan output. Dari output tersebut dapat di evaluasi untuk

mendapatkan informasi yang diinginkan.Hasil Evaluasi Iklan Aki X dari NN

sebagai berikut:

1. Message Recall

Dari hasil riset yang dilakukan dari 100 responden 99
responden mengetahui iklan Aki X dari NN, dan hanya satu responden
yang tidak mengetahui iklan ini meskipun sudah dibantu, dan dari riset

tersebut juga dapat diketahui bahwa dari 100 responden 90 responden
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mengerti dan 6 responden sangat mengerti pesan atau maksud dari iklan
Aki X ini. Responden dikatakan mengerti dan sangat mengerti iklan
tersebut dilihat dari jawaban responden yang mengatakan bahwa isi pesan

iklan ini adalah * jangan pakai aki abal-abal, pakai aki X asli dari NN *

Message Content

Aki X. pada Message Recall yang mengatakan bahwa “ jangan pakai aki
abal-abal, pakai aki X asli dari NN “ dan pada Message content iklan ini

adalah “Mangkanya jangan pakai jangan pakai Aki X abal-abal”

Inilah salah satu contoh evaluasi post ad campaign yang
penulis bahas, guna lebih memperjelas fungsi Market Intelligence dalam

evaluasi post ad campaign.
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BAB V

PENUTUP

I. Kesimpulan

Setelah melaksanakan Kuliah Kerja Media (KKM) 2009 selama 3 bulan,

mengerti banyak hal tenta enting” nya Riset dalam sebuah pembuatan

iklan. Bukan hanya itu penulis bisa terjun Isecara langsung untuk
mengerjakan pekerjaan-pekerjaan yang ada pada divisi Market Intelligence
seperti mengentry, mengkoding, transcript, interview, dll. Tidak hanya itu
penulis juga bisa mengikuti secara langsung proses pembuatan iklan TVC.

3 Penulis pada saat kerja magang dapat belajar menggunakan software atau
program-program yang digunakan untuk mengolah data pada sebuah divisi

Market Intelligence. Seperti SPSS.
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4 Penulis dapat belajar langsung pada pembuatan atau produksi sebuah iklan
TVC dan penulis dapat mengikuti semua kegiatan post production pada
sebuah pembuatan iklan TVC.

5 Penulis mendapatkan banyak sekali ilmu dan pengalaman terutama tentang
fungsi-fungsi  Market Intelligence seperti mencari data, mengolah,

menganalisis, dll.

6 Penulis mampu bekerja team mampu bersosialisasi dengan pola kerja

Saran
Berdasarkan pengalaman-pengalaman dan pelajaran yang didapat selama
Kuliah Kerja Media (KKM)2009, penulis memiliki kesan :
e Bagi Instansi / lembaga magang
Selama Kuliah Kerja Media (KKM)2009, di PT. Dwi Sapta Pratama
Advertising Jakarta, penulis merasakan kesan yang sangat mendalam
khususnya kesan kekeluargaan dan kesempatan-kesempatan yang diberikan
kepada penulis untuk terlibat langsung pada suatu pekerjaan. Dan semua yang

ada disini termasuk semua staff dan manager tidak pernah memberikan
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batasan-batasan untuk bertanya apabila ada yang kurang paham dalam hal
pekerjaan. Saran penulis agar perusahaan ini membuka kesempatan yang lebih
banyak lagi kepada mahasiswa magang untuk banyak belajar pada perusahaan

ini.

Bagi diploma 111 llmu Komunikasi Terapan (periklanan)




