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Prand Deﬁning

Contoh“ﬁagi orang-orang yang sibuk, (hick-Hill-A

adalah restoran cepat saji istimewa secara

konsisten memberikan sandwich ayam terlezat di

Amerika”

Targct Audience : Orang yang sibuk

Kérangka Referensi : Restoran C@Pat Saji
Ditferentiation :

Senantiasa menghicjangkan sandwich ayam terlezat di Amerika




Main Foint

29 Mengapa komunikasi merupakan faktor kunci
yang mempengaruhi efektivitas acjvertising’?

> Bagaimana Perkembangan kemunculan ide

efek a&vertising dan apa Problem dalam

a&vcrtisimg tradisional?

° APa itu | acets Model oFA&vcrtising I Hect




How Advcrtisingworks as communication form

ACJVGO&B!S:
( _reate Audiences Responscs
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Advas (_ ommunication
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Pendekatan | radisiona

o AIDA (hierarchg effect), 1900
* T‘:D (Think/‘:eel/DoL 1 970an

& | Jomain (simultan>: Ferception, Leam,

Fersuasive




6 Factors (consumers response)

o [Tear/ See
* ‘f:eel
* | hink /(Inderstand

* Believe

* (:onnécﬂng

* Do




]:a cets of Eﬂ:c C‘lc

FC!”SCPS! E:mOSi
Mclihat/Mendengar M@rasakan

Fersuasi

Berpikir Fercaga

Asosiasi laku
Terhubung ertindak
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Marketing (_ommunication | Hects

Fa]:)aran, seléksi, Perlﬁatian, minat,

Persepsi | that/Dengar | ™0 e

 m— , Keinginan/harapan, perasaan,
I__MOS] Merasa kan kesukaan

. l’_] , Kebutuhan, Pembelajaran
Kogn 1S] M cmanami kognithc, diferensiasi, Pengingatan

, , SimbolismeJ embelajaran
AS O51asi TC rlﬂl u b u ng tcrkorsclisi, t:znsxcorngasi

, Motivasi, Pengaru!ﬁ, keterlibatan,
FC rsuasi ]:DC rcaga kegakinan, kredibilitas, logalitas

, , Mencoba, membeli, mengontak,
]:DC rllai{U BC rtin&ak mendukung, mcrujfk t




Kekuatan Komunikasi brarﬂ

* ]nteraksi dan Dampak
XS E]Cek Kuat dan Lemah




Interaksi dan Dampak

> Efckﬂga saling terkait

T Tiap faktor tidak sama untuk semua

situasi komunikasi pemasaran




E]Cck Kuat dan Lemah

o |ecor K uat “A\évertising meningkatkan Pengetahuan orang
dan mc—:ﬂgubah sikap orang, sehingga iklan mampu untuk
membujuk orang yang belum membeli suatu brand untuk

m@mbclinga secara berulang”

o Jeori | emah:“Konsumen tidak terlalu suka advertising.
Jumlah informasi yang dikomunikasikan terbatas.
Acivertising tidak cukup kuat untuk mengubah kegakinan
orang lain) mengatasi resitensi mereka atau mengubah sikap.

changakan acjvcrtising lebih efektit untuk

mempartahankan pengguna daripada menarik pengguna




Fencjapat I~ fek Advertising

* Copgwriter = iklan efektif berupa narasi
atau ungkapan verbal baik langsung atau
tersirat untuk memberi informasi kepa&a

konsumen

° Direktur (ratis = lebih Pcnting Pcnciptaan

ikatan emosional antara brand dan konsumen




