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ABSTRAK

Tujuan penulisan artikel ini adalah untuk mendapatkan berbagai perspektif baru
terkait Native advertising dan Pop-up Advertising dalam meningkatkan
keterpaparan konsumen akan merk yang dimiliki suatu perusahaan. keduanya
merupakan dua jenis iklan dalam internet yang sering digunakan oleh banyak
perusahaan. keduanya memiliki berbagai keunikan serta pandangan yang berbeda
dariberaneka ragam pengguna internet. Sebagian merasa terganggu dengan
adnaya iklan tersebut, namun seiring dengan perubahan zaman serta munculnya
software-software yang baru, paradigm tersebut mulai berubah dan menyebabkan
keefektifan dari iklan juga ikut berubah. Namun, keduanya sangat kuat untuk
mempengaruhi  konsumen jika tujuan dalam iklan tersebut disesuaikan
dengankelebihan dan kekurangan dari jenis iklan tersebut.

Kata Kunci : Native advertising, Pop-up advertising, Keterpaparan Konsumen,
Periklanan Online.

ABSTRACK

The purpose of this article is to get a variety of new perspectives related to Native
advertising and Pop-up Advertising in increasing consumers' exposure to the
brands owned by a company. both are two types of advertising on the internet that
are often used by many companies. both of them have a variety of unique and
different views from a variety of internet users. Some feel disturbed by the
advertisement, but along with the changing times and the emergence of new
software, the paradigm begins to change and causes the effectiveness of
advertising to also change. However, both are very strong to influence consumers
if the purpose in the ad is adjusted to the advantages and disadvantages of the
type of advertisement.

Keywords: Native advertising, Pop-up advertising, Consumer Exposure, Online
Advertising.



PENDAHULUAN

Saat ini masyarakat bisa dikatakan lebih “imun” terhadap berbagai
aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan. oleh karennaya marketer
dituntut untuk lebih kreatif dalam membuat strategi pemasaran. Selain itu,
masyarakat satat ini juga lebih cerdik dalam menghadapai dan menyaring
informasi yang didapatkannya dari Internet. Bukan hanya menhghadapi,
masyarakat juga telah mampu untuk melakukan pencegahan terhadap berbagai hal
yang tidak ingin dijumpainya di Internet. Disisi lain imunitas yang dimiliki oleh
masyarakat juga didukung oleh berbagai organisasi pembuat software yang bisa
digunakan secara bebas oleh masyarakat. Hal tersebut, membuat tingkat keketatan
dari persaingan perusahan untuk mendapatkan konsumen semakin meningkat tiap
tahunnya. Hal tersebut bisa dilihat dari total belanja iklan di Indonesia pada tahun
2017 yang mencapai angka Rp. 145 trilyun, meningkat 8% dari tahun sebelumnya
(“Belanja Iklan Sentuh Rpl145 Triliun, Ini Daftar Pengiklan Terbesar”, 2018).
Pengeluaran dana untuk belanja iklan tersebut terbagi kedalam berbagai media
baik itu media konvensional maupun digital, yang dimana dana untuk belanja
iklan tersebut selalu berubah menyesuaikan trend dari berbagai media periklanan.
Kecepatan adaptasi perusahaan-perusahaan besar dalam penggunaan media
periklanan yang sedang tren, tentunya sudah tidak bisa diragukan. Supriyatna
(2016) mengungkapkan jika terjadi peningkatan pada belanja iklan untuk layanan
online sebesar 66% pada tahun 2016 dibandingkan dengan tahun sebelumnya.

Berdasarkan survey dari lembaga Nielsen Consumer Media View di 11
kota di Negara Indonesia, menunjukkan jika penetrasi televisi masih memimpin
(96%) dibandingkan dengan media media lain seperti Media luar Ruang (53%),
Internet (44%), Radio (37%), Koran (7%), dan Tabloid Majalah (3%). Nielsen
Consumer Media View juga mengungkapkan terjadinya peningkatan akses
internet  di hamir seluruh tempat, 53% di kendaraan umum, 51% kafe atau
restoran, dan 24% di acara konser. Bahkan, pada tahun 2017 orang-orang yang
melakukan dual-screen (menontol televisi dan menggunakan internet secara
bersamaan) meningkat menjadi 48% pada tahun 2017 dari yang sebelumnya
hanya 7% di tahun 2015 (Lubis ,2017). Sehingga tidak mengherankan apabila
pada tahun berikutnya berbagai perusahaan-perusahaan akan menggelontorkan
dana periklanannya untuk beriklan di internet.

Pada dunia internet, strategi periklanan yang sangat sering digunakan oleh
berbagai perusahaan adalah dengan menggunakan Pop-up advertising
(Adblockreport, 2017), Serta Native advertising yang popular sejak tahun 2013
(Tarigan, 2015). Pandangan mengenai kedua jenis iklan tersebut selalu berbeda
antara satu dengan lainnya. Sebagian masyarakat menganggap jika pop-up
advertising sangat mengganggu, namun terdapat pula yang mengatakan jika pop-
up advertising tidaklah mengganggu karena saat ini sudah ada yang namanya ad
block. Namun, kebenaran hal tersebut masih dipertanyakan, karena kefektifan
dalam periklanan khusunya meningkatkan exposure konsumen terhadap suatu
merk tertentu ditentukan oleh berbagai faktor.

Besarnya biaya periklanan di internet pada tahun yang akan datang bisa
membuat perusahaan mengalami pengeluaran yang tidak bermanfaat jika dana



belanja iklan tersebut, tidak digunakan pada media dan strategi yang cocok
dengan tren yang ada. Disamping memerlukan media yang paling sesuai, strategi
dalam memilih iklan yang akan ditampilkan dalam bentuk pop-up advertising dan
Native advertising bisa membuat masyarakat tertarik pada suatu brand, atau
bahkan merasa terganggu dengan aktifitas periklanan yang digunakan brand
tersebut. oleh karena itu kajian komparatif mengenai Native advertising dan Pop-
up advertising dalam upaya meningkatkan keterpaparan konsumen akan merk
perusahaan sangat penting untuk dilaksanakan guna didapatkannya perspektiv
baru mengenai strategi periklanan yang paling efektif serta efisien diantara kedua
jenis perikalanan tersebut, yang dalam pengoperasiannya tidak mengganggu
masyarakat.

Pokok Bahasan

Berdasarkan penjelasan yang telah diuraikan dalam latar belakang, maka
pokok pembahasan dalam artikel konseptual ini adalah “Kajian Komparatif Native
advertising Dalam Upaya Meningkatkan Keterpaparan Konsumen Akan Merk
Perusahaan” dengan beberapa sub bahasan sebagai berikut, yakni:

1. Analisa Native advertising berdasarkan kelebihan, kekurangan, serta
efektifitasnya dalam meningkatkan keterpaparan konsumen akan merk
perusahaan;

2. Analisa Pop-up advertising berdasarkan kelebihan, kekurangan, serta
efektifitasnya dalam meningkatkan keterpaparan konsumen akan merk
perusahaan.

Tujuan Pembahasan

Tujuan pembahasan yang ingin dicapai adalah perspective teori baru dari
Native advertising dan Pop-up advertising, dari berbagai penelitian terdahulu
yang bisa berguna bagi perusahaan dalam mengambil tindakan untuk
meningkatkan keterpaparan konsumen akan suatu merk perusahaan yang dilihat
berdasarkan manfaat dan kerugaian dalam penggunaannya, serta bisa diterimanya
strategi advertising tersebut oleh masyarakat.

PEMBAHASAN
Native Advertising dan Pop-up Advertising

Bentuk iklan selalu mengalami perubahan dari waktu ke waktu, mulai dari
iklan hanya berbentuk gambar, pop-up, dan terus berevolsui untuk membuat
konten terkirim dengan lebih efektif pada target iklan. (Eastin, 2011). Tarigan
(2015) mengungkapkan Native advertising mulai popular pada tahun 2013,
dimana istilah Native merujuk pada tampilan iklan seperti berita, yang bertujuan
untuk memberikan informasi pada pembaca tanpa membuat pembaca merasa
perlu untuk membeli suatu produk. Cahyo (2016) mengungkapkan apabila iklan
Native memiliki jenis fonr, warna font, dan sesuai dengan layout media tempat
dimana iklan tersebut ditampilkan. Menurut Wojdynski (dalam Wu, 2016)
Native advertising bisa dibagi menjadi 3 kategori, yakni: sponsored content,
sponsored hyperlink listings, and sponsored social media posts. Pada umumnya,



Native advertising merupakan istilah yang digunakan untuk periklanan online
yang berfokus untuk meminimalisir gangguan terhadap orang orang yang sedang
mengakses internet (Campbell, 2015).

Pop-up advertising merupakan iklan yang dibuat dengan tujaun menarik
perhatin serta minat dari para pengguna media internet. Namun, iklan pop-up juga
menjadi salah satu iklan yang seringkali dihindari oleh masyarakat pengguna
internet (Saraswati, 2014). Sesuai dengan namanya, Pop-up advertising
menayangkan iklan pada tab atau jendela baru di browser si pengguna internet.
Pop-up advertising mirip dengan berbagai iklan lainnya, namun Pop-up
advertising seringkalai dianggap mengganggu dikarenakan cara dalam
penyampaian iklannya, dan juga banyaknya ketidaksesuaian terhadap iklan
terhadap kebutuhan atau minat dari pengguna internet (Kelly, 2008). Native-
advertising, dan Pop-up advertising merupakan dua jenis perikalanan yang
berkembang dari tahun tahun sebelumnya, keduanya sama-sama menjadi favorit
pada e-advertising yang bisa dilakukan oleh berbagai perusahaan.

Native Advertising Dalam meningkatkan Keterpaparan Akan Merk
Perusahaan

Penelitian mengenai Native advertising sudah dilakukan beberapa kali
oleh perusahaan perusahaan ternama. Penelitian yang dilakukan oleh Nielsen
(2014) mengenai “how consumers visually process mobile advertising?” yang
dilakukannya dengan bantuan perusahaan perangkat lunak Sharethough, dimana
dilakukan penerapan pelacakan pada gerakan mata untuk melihat reaksi otak
bawah sadar pada mobile advertising, menunjukkan hasil dimana perhatian
manusia terhadap Native advertising lebih tinggi dibandingkan dengan berbagai
iklan lain yang ada dalam mobile advertising.hal tersebut tentunya sudah tidak
mengherankan, karena Native advertising merupakan iklan yang menyesuaikan
tampilannya pada template suatu website, serta konten dari website tersebut.
Dengan posisi yang bisa dilihat langsung, tanpa adanya gangguan dari iklan
tersebut kepada pengguna internet.

Native advertising pernah dimanfaatkan oleh Netflix pada salah satu situs
besar di Amerika yang bernama New York Times. Saat itu Netflix memasang
iklan dalam bentuk artikel yang terlihat seperti laporan jurnalistik karena terdapat
1500 kata pada iklan tersebut hanya untuk mempopulerkan serial “Orange Is New
Black”, hasilnya iklan tersebut menjadi salah satu iklan yang paling popular di
New York Times (Tarigan, 2015). Berdasarkan studi yang dilakukan oleh
Sharethrough dan IPG Media, perhatian konsumen terhadap Native advertising,
25% lebih besar dibandingkan perhatian konsumen tersebut kepada traditional
banner advertising (Pittman, 2014). pemasang Native advertising juga bisa
menyusupkan subliminal message pada artikel tersebut yang berfungsi untuk
membuat konsumen/ pembaca menyadari keberadaan suatu brand,. Hal ini sesuai
dengan yang diungkapkan oleh Lechnar (dalam Alizamar, 2016) dimana salah
satu strategi dalam subliminal message adalah menyisipkan pesan melalui sebuah
gambar ditempat tertentu (Embedding).

Beberapa penelitian terkait Native Advertising dalam mempengaruhi
konsumen lewat pikiran bawah sadar (Neuromarketing), membuat popularitas dari



Native advertising semakin meningkat. Bahkan, pada survey yang dilakukan oleh
Assosiation of National Avertising (ANA), dimana survey tersebut dilakukan pada
127 marketers dengan berbagai level yang berbeda dan terbagi atas 57% dari
responden tersebut merupakan senior marketers (Director level and above), dan
43% merupakan junior marketers (Manager level below) yang memiliki
penagalaman rata-rata dalam bidang pemasaran selama 14 tahun, 63% dari
responden tersebut menyatakan akan meningkatkan budget utnuk dialokasikan
pada pemasangan Native advertising. Dari survey yang dilskukan oleh ANA bisa
disimpulkan apabila kepercayaan marketer terhadap Native advertising terus
meningkat, terlebih hal ini didukung hasil dari berbagai penelitian yang
menunjukkan kelebihan dari Native advertising yang mampu membuat pengguna
internet melihat iklan yang diapsang oleh suatu perusahaan.

Efektifitas Pop-up advertising dalam Meningkatkan Keterpaparan
Konsumen Akan Merk Perusahaan

Penelitian yang dilakukan oleh Saraswati (2014) menunjukkan apabila
Pop-up advertising dihindari dikarenakan 5 hal, yakni: (1). Mitos buruk dan juga
kekhawatiran pengguna internet tersebut kepada Pop-up advertising, (2). Pesan
iklan kurang relevan, (3). Kemunculan iklan Pop-up secara berulang ulang, (4).
Kurang paten serta kurang tahunya pengguna internet dan para informan
mengenai sitem regulasi tentang iklan di internet, (5). Dampak dari iklan tidak
disenangi, bahkan dibenci akan berimbas pada brand/produk yang sedang
ditayangkan. Hal ini juga tidak mengherankan karena berdasarkan Adblock
Report 2017, pengguna Ad-Block pada Januari 2016 meningkat menjadi 216 juta
(desktop) dan 275 juta (mobile), dibandingkan dengan Januari 2015 yakni
sejumlah 181 juta (Desktop) dan 145 juta (mobile). 14% dari seluruh pemakai Ad-
Block beralasan menggunakan software ini dikarenakan banyaknya iklan yang
mengganggu di internet.

Pop-up advertising hampir tidak pernah dibaca oleh pengguna internet.
Dikarenakan kemunculannya pada tab browser baru, ataupun jendela baru yang
langsung ditutup oleh pengguna internet tersebut. Namun, hampir tidak mungkin
jika iklan yang ditutup tersebut tidak memberikan efek apapun pada orang yang
menutup pop-up advertising tersebut. Karena, meskipun advertising tersebut tidak
diklik ataupun tidak diperhatikan secara langsung, namun hal tersebut pasti akan
memberikan efek eksposure pada pembaca. Hal ini sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh yoon, (2007) yang memberikan hasil, tentang kesamaan eksposure
antara click banner advertising dengan unclick banner advertising.terlebih
apabila dalam aktivitas sehari-hari konten yang dilihat dan berbeda beda pada
pop-up advertising diproses pada Low attentional level yang kemudian dilupakan,
bisa memberikan efek jangka panjang pada orang tersebut (Courbet, 2013).

Perbedaan Jenis Eksposure yang diberikan kepada konsumen anatara Native
Advertising dan Pop-up Advertising

Sumarwan (2004) mengungkapkan jika terdapat 2 jenis eksposure yang
berbeda, yakni : eksposur yang diinginkan (Intentional exposure) dan eksposur tak
sengaja (Accidental exposure). Native advertising dan pop-up advertising
memberikan jenis eksposur yang berbeda kepada si penerima. Native advertising



cenderung memberikan eksposur yang berjenis intentional exposure kepada si
penerima. Hal ini disebabkan Native advertising merupakan iklan yang dibuat
sangat mirip dengan artikel informasi, serta penempatan dan bentuknya yang
disesuaikan dengan template dari website dimana iklan tersebut akan muncul.
Selain itu Native advertising seringkali keluar pada website yang juga memiliki
konten serupa dan dengan iklan tersebut, dan juga sesuai dengan criteria yang
dibuat si pemasang iklan. Sebagai contohnya : apabila iklan yang dipasang dengan
model Native advertising adalah mengenai tempat-tempat liburan, yang akan
ditunjukkan kepada orang orang yang tertarik pada dunia wisata saja, maka iklan
tersebut akan bisa dilihat pada situs situs yang memiliki keterkaitan dengan
pariwisata. Dan karena orang orang yang melihat iklan ini sangat tertarik dengan
pariwisata, maka iklan yang dilihat dari Native advertising akan memberikan
eksposure yang berjenis intentional exposure pada orang yang melihatnya.

Pada Pop-up advertising, iklan akan ditayagkan bersamaan dengan
terbukanya jendela/ tab baru pada browser. Iklan iklan yang tampil juga
mendapatkan perhatian dari pengguna internet lewat gangguan tersebut. Bahkan
seringkali konten yang muncul bukanlah konten penting yang pengguna internet
tertarik kepadanya.oleh karena itu seringkali pop-up advertising memberikan
accidental exposure kepada pengguna internet. Pengguna internet juga seringkali
tidak memperhatikan konten yang ada pada pop-up advertising. Kebanykan
netizen langsung mengklik close pada tab browsernya atau menskip iklan tersebut
tanpa melihatnya. Namun, meskipun iklan tersebut tidak dilihat dan dibaca seperti
Native advertising, iklan terrsebut tetap memiliki efek eksposure yang diterima
oleh pengguna internet.

Pergantian Paradigma antara In-line dan Pop-up

Terdapat dua jenis iklan bila ditinjau dari caranya untuk menampilkan
konten. Pop-up dan In-line. Pop-up menampilkan konten iklan di tab baru,
sedangkan In-line menampilkan konten tetap di halaman/tab yang sedang dibaca
oleh netizen. Pop-up cenderung tidak disukai oleh masyarakat dan sangat
menganggu karena harus terbukanya tab baru tanpa izin dari orang yang sedang
mengoperasikan browsernya. Harus berulang kali bolak balik tab saat sedang
fokus dengan sesuatu tentunya sangat merepotkan, hal inilah yang dirasakan oleh
orang yang mengunjungi situs dengan banyak pop-up advertising. Hal seperti ini
juga yang menyebabkan banyak pengguna internet menggunakan Ad Block, guna
menghindari munculnya pop-up. Hal tersebut juga sesuai dengan Li et al. (2002)
yang menyatakan apabila advertising yang mengganggu aktivitas utama pengguna
internet sangatlah mengganggu.

Berbeda dengan pop-up advertising yang mengharuskan konten dibuka di
tab/ jendela browser baru, iklan yang bersifat in-line membuat pengguna internet
tidak harus berurusan dengan iklan di tab baru. Meskipun pada penelitian yang
dilakukan McCoy (2004), menunjukkan apabila iklan pop-up sangat mengganggu
dibandingjan dengan iklan yang bersifat in-line. Namun setelah ditemukannya
plugin ad block, yang bisa mendisable seluruh iklan yang berjenis Pop-up,
seharusnya iklan yang berjenis Pop-up sudah tidak mengganggu lagi, karena
pengguna internet bisa menggunakan plugin tersebut untuk mengatasi munclnya



pop-up. Ketika pop-up sudah bisa diatasi, iklan yang bersifat in-line harusnya
yang menjadi masalah bagi para pengguna internet, hal ini disebabkan
terganggunya fokus dari pengguna internet ketika sedang membaca informasi di
website.

Tujuan periklanan yang sesuai antara Pop-up advertising dan Native
Advertising

Apabila ditinjau dari dampak eksposure yang diungkapkan oleh Yoon
(2007) yang menunjukkan mengenai dampak eksposure antara unclick
advertising, dan clicked advertising. Serta Low attentional level yang bisa
memberikan efek jangka panjang pada orang tersebut (Courbet, 2013).maka Pop-
up advertising sangat cocok digunakan ketika perusahaan menginginkan agar
merknya dikenal oleh masyarakat, namun terdapat resiko yakni merk tersebut bisa
tercoreng dimata konsumen. salah satu perusahaan yang sering melakukan spam
promosi menggunakan pop-up advertising adalah perusahaan antivirus, dimana
promosinya dapat dijumpai di website-website yang tersebar di internet. Terlebih
pada website yang menjadi penghubung/pengalihan sebelum melakukan
download. namun dikarenakan tingginya intensitas atau terlalu seringnya
perusahaan antivirus dalam menampilkan iklan yang berbentuk pop-up,
perusahaan penyedia antivirus tersebut seringkali dikenal dan dianggap sebagai
virus yang sangat mengganggu aktivitas dari pengguna internet itu sendiri.

Beberapa penelitian terkait keefektifan Native advertising seringkali
dilakukan oleh beberapa institus atau organisasi-organisa besar. Salah satunya
dalah penelitian yang dilakukan oleh Nielsen (2014). Berdasarkan penelitian yang
dilakukan oleh Nielsen (2014) diperoleh hasil apabila Native advertising sangat
cocok untuk digunakan apabila perusahaan bertujuan untuk menyampaikan suatu
pesan kepada konsumen ataupun pembaca di Internet. Hal ini dikarenakan desain
dari Native advertising dan juga teknisnya yang tidak menganggangu konsumen
atau pengguna internet. Selain itu, Native advertising bisa membuat perusahaan
semakin dipercaya dikarenakan informasi yang diberikannya kepada konsumen.

KESIMPULAN

Native advertising dan Pop-up advertising merupakan dua strategi
pemasaran di internet yang sangat powerful. Keduanya memiliki kekurang dan
kelebihan masing-masing yang membuat keduanya sangat kuat atau dalam kata
lain sangat efektif apabila digunakan berdasarkan tujuan periklanan dari suatu
perusahaan. Pop-up advertising sangat kuat untuk digunakan dengan tujuan
membuat merk yang dimiliki oleh perusahaan agar tertanam di benak konsumen,
namun disisi lain pop-up advertising memberikan resiko tercemarnya nama brand
yang dimiliki oleh perusahaan. salah satu dari resiko tersebut adalah rusaknya
brand imagae yang dimiliki oleh suatu perusahaan. selain itu terdapat juga resiko
yang berkaitan dengan monetary perusahaan. resiko tersebut adalah banyaknya
masyarakat yang sudah menggunakan advertising block yang membuat iklan yang
hendak ditampilkan dalam pop-up menjadi tidak berguna dikarenakan tidak bisa
ditampikan (tercekal oleh advertising block).



Berbeda dengan pop-up advertising, Native advertising memiliki
kelebihan dalam menyampaikan pesan dari perusahaan agar dapat lebih diterima
masyarakat, karena tidak mengganggu aktifitas dari konsumen ataupun pengguna
internet tersebut. hal tersebut juga diakibatkan oleh bentuk dari iklan Native yang
memiliki jenis font, warna font, dan memiliki kesesuaian dengan layout dari
media yang menjadi tempat dimana iklan tersebut ditampilkan. Namun dibalik
luwesnya penggunaan iklan Native, iklan ini memiliki kelemahan yang sangat
berhubungan dengan awareness dari pemasang iklan tersebut. hal ini disebabkan
iklan Native tidak mengganggu pengguna internet, sehingga pembaca seringkali
tidak memiliki kenangan atau pengalaman yang berkesan dari adanya iklan
tersebut.

SARAN

Pemilihan dalam pembuatan strategi iklan, selain memperhatikan tingkat
efektivitas dari suatu  media juga harus mempertimbangkan keuntungan
kedepanya. oleh karena itu Native advertising bisa dikatakan lebih baik jika
dibandingkan dengan pop-up advertising, dikarenakan Native advertising mampu
membuat pengguna internet langsung menangkap iklan tersebut. Disisi lain,
Native advertising juga mudah diterima oleh pengguna internet dan tidak
memberikan resiko tercemarnya nama merk suatu perusahaan seperti yang biasa
terjadi pada pop-up advertising.

Satu hal yang juga tidak kalah pentingnya dalam aktivitas yang dilakukan
oleh marketer adalah memperhatikan kenyamanan dari target perusahaan.
marketer seringkali kurang memperhatikan kenyamanan targetnya dengan
berbagai aktivitas branding yang menekankan ingatan masyrakat dengan cara
memberikan pengalaman yang tidak sukai oleh masyarakat. Oleh karnenaya hal
tersebut sebaiknya dihindari dengan mengedepankan aktivitas atau strategi
pemasaran yang lebih bersahabat dengan para masyarakat, seperti Native
Advertising.
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