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MOTTO 

 

“Karena sesungguhnya sesudah kesulitan itu ada kemudahan” 

-QS. Alam Nasyroh : 5- 

 

“Do not pray for an easy life, pray for the strength to endure a difficult one” 

-Bruce Lee- 

 

“Maka nikmat Tuhanmu manakah yang kamu dustakan?” 

-QS. Ar-Rahmaan : 13- 
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Abstraksi 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran 

PT. Arah Dunia Televisi dalam mendapatkan klien dan kendala yang dihadapi 

oleh Divisi Marketing dalam melaksanakan strategi komunikasi pemasaran. PT. 

Arah Dunia televisi merupakan stasiun televisi baru di Yogyakarta, sekaligus 

menjadi televisi islan pertama di Yogyakarta yang berlatar belakang 

Muhammadiyah. PT. Arah Dunia Televisi dituntut untuk mempunyai strategi 

komunikasi pemasaran tidak hanya untuk mendapatkan klien dari Muhammadiyah 

saja tetapi seluruh masyarakat Yogyakarta. 

Data didapatkan dari menyeleksi dokumen, melakukan observasi dan 

wawancara dengan 3 (tiga) informan, Fauzan Arafat Siahaan sebagai Manager 

Marketing, Wiwit Siregar sebagai Account Executive dan Junianto sebagai 

Marketing Communication. Metode penelitian pada penelitian ini menggunakan 

metode kualitatif, yaitu untuk menganalisis data yang didapatkan dari pendekatan 

kualitatif. 

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran di PT. Arah Dunia Televisi menggunakan marketing tools yang 

menjadi bagian dari Integrated Marketing Communication (IMC), yaitu 

periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjualan perorangan dan 

penjualan langsung. Penelitian ini menemukan faktor lain yang digunakan dalam 

strategi komunikasi pemasaran, harga merupakan salah satu hal yang menentukan 

klien untuk bekerja sama. Selain itu, peneliti menemukan kendala yang dihadapi 

ketika melaksanakan strategi komunikasi pemasaran yaitu harga yang tinggi 

dibandingkan dengan televisi lokal lainnya di Yogyakarta, kualitas layar televisi 

yang kurang baik, and brand ADiTV yang belum terkenal di Yogyakarta. Peneliti 

juga menemukan bahwa Muhammadiyah justru menjadi klien tetap bagi ADiTV. 

 

Kata Kunci : pemasaran, komunikasi pemasaran, strategi. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Dewasa ini media komunikasi di Indonesia mengalami 

perkembangan yang sangat pesat, entah itu media cetak maupun media 

elektronik. Salah satu media komunikasi yang berkembang sangat pesat 

ialah media komunikasi audio-visual yaitu televisi. Perkembangan yang 

pesat ini dimanfaatkan para pengusaha untuk mendirikan stasiun televisi 

dan menjadikannya nomor satu di negeri ini. Mereka berlomba-lomba 

untuk menayangkan program yang menarik dan dengan bintang tamu yang 

sedang digandrungi oleh para pemirsa tentunya. 

Perkembangan media komunikasi audio-visual ini tidak hanya 

dirasakan oleh televisi nasional saja, namun televisi didaerah-daerah yang 

berskala lokalpun sudah mulai berkembang dan meramaikan pasar 

komunikasi di Indonesia. Sama halnya dengan stasiun televisi nasional, 

televisi yang masih berskala lokal juga harus mampu menayangkan 

program-program yang menarik bagi pemirsanya.   

Perusahaan-perusahaan stasiun televisi yang berkembang saat ini 

memerlukan adanya manajemen yang baik dalam menjalankan 

perusahaannya. Bukan hanya manajemen yang baik, namun diperlukan 

juga strategi komunikasi pemasaran yang baik. Pemasaran adalah proses 
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sosial dan manajerial dimana pribadi atau organisasi memperoleh apa yang 

mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran nilai 

dengan yang lain. Pemasaran yang baik tidak dapat berjalan tanpa adanya 

komunikasi yang baik pula. Komunikasi yang baik inilah yang diperlukan 

untuk menyampaikan pesan dari perusahaan kepada konsumen, karena 

komunikasi dan pemasaran merupakan hal yang tidak dapat dipisahkan. 

Berbicara mengenai komunikasi yang terjadi dalam pemasaran 

berarti membahas bagaimana hubungan antara keduanya. Dengan 

menggunakan komunikasi yang baik dalam proses pemasaran tentu 

memudahkan terlaksananya proses pemasaran itu sendiri. Teknik dan 

strategi yang tepat yang digunakan dalam pemasaran dapat menarik 

konsumen terhadap produk/jasa suatu perusahaan, dapat meningkatkan 

penjualan produk/jasa suatu perusahaan dan memberikan citra positif 

terhadap produk/jasa yang ditawarkan dan perusahaan yang menghasilkan 

produk/jasa tersebut. Komunikasi pemasaran merupakan aktivitas yang 

tidak dapat dipisahkan dari dunia  bisnis. Pemasaran merupakan suatu 

fungsi bisnis yang memegang peranan penting dalam suatu perusahaan 

dengan memastikan terjadinya pertukaran nilai antara perusahaan dengan 

konsumen dan membentuk pola persaingan.  

Perkembangan media komunikasi di Yogyakarta telah melahirkan 

4 stasiun televisi dengan warna dan ciri khas yang berbeda. 4 stasiun 

televisi itu adalah TVRI, Jogja TV, RBTv dan ADiTV. Dengan ciri khas 

yang berbeda namun latar belakang budaya yang sama mereka berlomba-
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lomba untuk menjadi stasiun televisi nomor satu di Yogyakarta. Seperti 

pada stasiun televisi nasional, stasiun televisi berskala lokal juga 

mempunyai program-program andalan yang menjadi senjata mereka untuk 

menarik konsumen/pemirsa untuk menonton dan juga mendapatkan klien 

dalam ranah kerjasama (konsumen pada kasus ini didefinisikan sebagai 

pemakai barang hasil produksi yaitu penerima iklan dan penonton, 

sedangkan klien pada ADiTV merupakan seseorang yang menggunakan 

layanan dari ADiTV, contohnya pemasang iklan atau pembeli program). 

Komunikasi pemasaran juga sangat berlaku di keempat stasiun 

televisi ini. Mereka mempunyai keunggulan-keunggulan serta beberapa 

tokoh di belakangnya yang mempunyai kekuatan untuk mendapatkan klien 

guna bekerjasama dengan perusahaan stasiun televisi tersebut atau 

konsumen untuk sekedar menyaksikan/menikmati program-programnya 

saja. Misalnya saja TVRI Jogja yang setiap jamnya tidak hanya berisi 

program acara berskala lokal namun juga nasional karena TVRI sebagai 

televisi pemerintah yang telah mengudara secara nasional dapat 

menyiarkan program-program acara nasional di TVRI Jogja. RBTv juga 

seperti TVRI yang sebagian besar jamnya sudah diisi oleh siaran nasional 

dari Kompas TV, sehingga mampu menayangkan program-program acara 

tingkat nasional. Ini merupakan keunggulan dan daya tarik tersendiri bagi 

klien dan konsumen. 

Berdasarkan program siaran, sasaran khalayak dan jangkauan 

wilayah Jogja TV merupakan pesaing berat bagi perusahaan stasiun 
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televisi ADiTV. Dilihat dari sisi pemasaran yang dilakukan, Jogja TV dan 

ADiTV harus bekerja lebih keras dibandingkan dengan TVRI Jogja dan 

RBTv yang telah bergabung dengan televisi nasional. Dari segi 

kebudayaan dan kearifan lokal dimana tempat Jogja TV dan ADiTV 

mengudara, mereka berdua justru mempunyai tokoh yang berpengaruh 

terhadap keberadaan stasiun televisi keduanya dan terhadap pemasaran 

yang dilakukan. Misalnya Jogja TV yang dekat dengan kerabat adik Sultan 

Yogyakarta dan ADiTV yang berlatarbelakang sebagai televisi 

Muhammadiyah karena pemilik stasiun televisi tersebut adalah Bapak 

Amin Rais. Dua tokoh ini mempunyai kekuatan dan andil dalam menarik 

klien untuk bekerjasama dengan pihak stasiun televisi.  

ADiTV merupakan jawaban atas keresahan konsumen terhadap 

tayangan televisi modern yang kurang mendidik. Dengan latar belakang 

televisi islami ADiTV berusaha menyajikan program yang edukatif, 

informatif dan menghibur bagi seluruh masyarakat tanpa terkecuali. Bagi 

stasiun televisi ADiTV ini bukanlah hal yang mudah, karena dengan 

image yang melekat sebagai stasiun televisi Islami yang berlatar belakang 

Muhammadiyah ADiTV justru mempunyai pekerjaan rumah untuk 

berhasil mendapatkan klien dan konsumen dengan latar belakang umum. 

ADiTV mempunyai satu Divisi Marketing yang terdiri dari dua bagian 

yaitu, Account Executive dan Marketing Communication. Account 

Executive berperan sebagai pihak yang melakukan kerjasama dengan nilai 

nominal, sedangkan Marketing Communication berperan dalam 
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mengembangkan brand image. Kedua marketing dengan perbedaan job 

desk ini harus saling mengisi dan membantu satu sama lain untuk 

melakukan komuikasi pemasaran dan mencapai target serta tujuan yang 

dinginkan perusahaan. 

ADiTV merupakan televisi islami yang belatar belakang 

Muhammadiyah, namun ADiTV membuka diri untuk bekerjasama dengan 

siapapun dan kalangan manapun. Tidak sulit bagi ADiTV untuk bekerja 

sama dengan keluarga besar Muhammadiyah karena seluruh Amal Usaha 

Muhammadiyah (AUM) menjadi klien tetap bagi ADiTV. Walaupun 

keluarga besar Muhammadiyah menjadi klien tetap bagi ADiTV, seluruh 

amal Usaha Muhammadiyah (AUM) tidak hanya bekerja sama dengan 

ADiTV saja, melainkan dengan televisi lokal lain yang berada di 

Yogyakarta. Untuk itu ADiTV tidak bisa hanya bergantung kepada Amal 

Usaha Muhammadiyah, ADiTV harus memperluas jaringan dan 

memperbanyak klien dalam melakukan kerjasama untuk menjaga 

keberlangsungan stasiun ADiTV. 
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B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan, maka 

dapat dirumuskan masalah sebagai berikut : 

Bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh 

PT.Arah Dunia Televisi untuk mendapatkan klien? 

 

C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 

1. Tujuan penelitian : 

a. Untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran yang 

dilaksanakan oleh PT.Arah Dunia Televisi untuk mendapatkan 

klien. 

b. Untuk mengetahui apa saja kendala yang dihadapi saat melakukan 

komunikasi pemasaran. 

2. Kegunaan penelitian : 

a. Kegunaan teoritis 

Untuk mengaplikasikan ilmu yang telah didapatkan  di Prodi Ilmu 

Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Humaniora Universitas 

Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta. Menambah wawasan 

dan ilmu pengetahuan bagi penulis terkait dengan strategi 

komunikasi  pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan televisi 

lokal di Yogyakarta. 
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b. Kegunaan praktis 

Sebagai bahan pertimbangan dan masukan bagi PT.Arah Dunia 

Televisi dalam melakukan strategi komunikasi  pemasaran. 

 

D. Tinjuan Pustaka 

Dalam penelitian ini, penulis melihat dan membandingkan. Antara 

penelitian yang dilakukan dengan hasil penelitian yang sebelumnya telah 

dilakukan. Untuk mengetahui dan membandingkan penelitian yang 

dilakukan oleh penulis dengan penelitian yang sebelumnya telah 

dilakukan, penulis menemukan beberapa judul yang hampir sama dengan 

“Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Arah Dunia Televisi dalam Menarik 

Klien”, yaitu : 

Skripsi yang pertama adalah “Strategi Komunikasi Pemasaran 

Bugis Waterpark Adventure dalam Menarik Jumlah Pengunjung” oleh 

Chairunnisa Rahman seorang mahasiswi jurusan Ilmu Komunikasi 

Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Hasanuddin Makasar 

pada tahun 2013. Dalam penelitian ini, peneliti meneliti tentang 

bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang digunakan oleh Bugis 

Waterpark Adventure dan kendala apa saja yang dihadapi Bugis 

Waterpark Adventure dalam menjalankan strategi komunikasi 

pemasarannya. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Chairunnisa 

menemukan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh 

Bugis Waterpark Adventure terbagi 3, yaitu marketing communication, 
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sales promotion dan marketing event. Pada bagian marketing 

communication Bugis Waterpark Adventure berusaha meningkatkan brand 

awareness. Pada bagian sales promotion yang dilakukan berupa roadshow 

ke daerah-daerah, student day, buy 3 get 1 dan periklanan dalam bentuk 

billboard, umbul-umbul, spanduk, flyer, baliho, poster dan media cetak. 

Pada bagian yang terakhir yaitu marketing event, strategi komunikasi 

pemasaran ini berupa strategi kalender berdasarkan moment yang ada, time 

schedule per tahun, strategi sponsorship dan request dari instansi atau 

kampus. Kemudian kendala yang dihadapi dalam melaksanakan strategi 

komunikasi pemasaran ini adalah penyampaian pesan yang tidak tepat 

pada sasaran, keterbatasan biaya, masalah internal yang terjadi karena 

perbedaan persepsi, kurangnya sumber daya manusia dan kurangnya 

kendaraan operasional. Perbedaan pada skripsi karya Chairunnisa dengan 

skripsi yang peneliti tulis terletak pada fokus sasaran yang diteliti. 

Chaerunnisa memfokuskan tentang bagaimana Bugis Waterpark 

Adventure mendapatkan konsumen/pengunjung, sedangkan skripsi yang 

peneliti tulis lebih kepada bagaimana mendapatkan klien untuk 

bekerjasama. 

Skripsi yang kedua adalah “Strategi Komunikasi Pemasaran Pada 

Lembaga Kursus dan Pelatihan Arimbi di Yogyakarta dalam Upaya 

Menarik Minat Konsumen” oleh Destyani Vitasari Cholifah seorang 

mahasiswi jurusan Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Politik 

Universitas Pembangunan Nasional Veteran Yogyakarta pada tahun 2011. 
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Dalam penelitian ini peneliti meneliti tentang strategi komunikasi 

pemasaran yang diterapkan oleh Lembaga Kursus dan Pelatihan Arimbi di 

Yogyakarta dalam upaya menarik minat konsumen. Tetapi kegiatan 

komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Lembaga Kursus dan 

Pelatihan Arimbi merupakan kegiatan komunikasi pemasaran tanpa acuan 

yang terencana sehingga pada kenyataannya hingga saat ini Lembaga 

Kursus dan Pelatihan Arimbi belum memaksimalkan elemen-elemen 

bauran komunikasi pemasaran yang dapat menunjang peningkatan dalam 

hal menarik konsumen dan pembentukan brand image Lembaga Kursus 

dan Pelatihan Arimbi sebagai lembaga non formal yang bergerak dibidang 

tata busana. Sama seperti skripsi yang pertama, skripsi karya Destyani 

juga lebih fokus untuk mencari konsumen atau peserta pada bimbingan 

belajar Arimbi. Sedangkan ADiTV lebih kepada klien yang menggunakan 

jasa ADiTV untuk mempromosikan produknya. 

Skripsi yang terakhir digunakan sebagai tinjauan pustaka adalah 

“Komunikasi Pemasaran Indosiar dalam Menarik Minat Para Pemasang 

Iklan pada Program Keagamaan Bulan Ramadhan” oleh Hendri Rahman 

Abdurahman seorang mahasiswa jurusan Komunikasi dan Penyiaran Islam 

Fakultas Dakwah Universitas Islam Negeri Syarif Hidayatullah Jakarta 

pada tahun 2011. Dalam penelitian ini peneliti meneliti apa saja program-

program keagamaan Indosiar pada bulan ramadhan tahun 2010 dan 

bagaimana pelaksanaan personal selling dan sales promotion Indosiar 

dalam menarik minat para pemasang iklan pada program keagamaan bulan 
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Ramadhan tahun 2010. Pada penelitian ini peneliti juga menegaskan 

bahwa komunikasi pemasaran personal selling diterapkan secara khusus 

oleh satuan kerja manager dan sales Indosiar, ini diupayakan dapat 

memenuhi kebutuhan calon klien dan menyesuaikan dengan program-

program acara yang dijual oleh Indosiar. Sedangkan sales promotion 

digunakan sebagai alat komunikasi seorang marketing dengan klien serta 

mengajak dan mempengaruhi klien segera melakukan pembelian dengan 

cara bersedia memasang iklan pada program-program yang ditawarkan 

oleh Indosiar. Skripsi karya Hendri lebih banyak mempunyai kesamaan 

dengan skripsi yang peneliti tulis, yaitu adalah mencari klien untuk 

bekerjasama. Namun perbedaannya terletak pada Hendri hanya fokus pada 

program keagamaan saja, sedangkan ADiTV pada keseluruhan program 

yang dimiliki. 

 

E. Landasan Teori 

1. Komunikasi pemasaran 

Pengertian komunikasi menurut Shimp (2003:162) adalah 

sesuatu yang dilakukan seseorang dengan orang lain, bukan sesuatu 

yang dilakukan seseorang kepada orang lain. Sedangkan pemasaran 

menurut Kotler & Armstrong (1997:6) merupakan suatu proses sosial 

dan manajerial yang membuat individu dan kelompok memperoleh apa 

yang mereka butuhkan serta inginkan lewat penciptaan dan pertukaran 

timbal balik produk dan nilai dengan orang lain. Dari kedua definisi di 
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atas maka dapat disimpulkan bahwa komunikasi pemasaran 

meruapakan proses komunikasi  yang dilakukan antara seseorang 

dengan yang lain sehingga membuat mereka mendapatkan apa yang 

dibutuhkan serta diinginkan lewat penciptaan dan pertukaran produk 

dan nilai. 

Kennedy dan Soemanagara (2006: 1) berpendapat, ada lima 

model komunikasi dalam pemasaran, yaitu: 

a. Iklan (Advertising)  

Iklan (Advertising) adalah komunikasi massa melalui media surat 

kabar, majalah, radio, televisi, dan media lain atau komunikasi 

langsung yang didesain khusus untuk pelanggan antar bisnis 

(bussiness-to-bussiness) maupun pemakai akhir. 

b. Promosi Penjualan (Sales Promotion)  

Promosi penjualan terdiri dari semua kegiatan pemasaran yang 

mencoba merangsang terjadinya aksi pembelian suatu produk yang 

cepat atau terjadinya pembelian dalam waktu yang singkat.  

c. Hubungan Masyarakat (Public Relation)  

Hubungan masyarakat yaitu sesuatu yang merangkum keseluruhan 

komunikasi yang terencana, baik itu kedalam maupun keluar antara 

suatu organisasi dengan semua khalayaknya dalam rangka 

mencapai tujuan-tujuan spesifik yang berlandaskan pada saling 

pengertian. 
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d. Penjualan Perorangan (Personal Selling)  

Penjualan perorangan yaitu suatu bentuk komunikasi langsung 

antara seorang penjual dengan calon pembelinya (person-to-person 

communication). Dalam hal ini, penjual berupaya untuk membantu 

atau membujuk calon pembeli untuk membeli produk yang 

ditawarkan. 

e. Penjualan Langsung (Direct Selling)  

Penjualan langsung adalah upaya perusahaan atau organisasi untuk 

berkomunikasi secara langsung dengan calon pelanggan sasaran 

dengan maksud untuk menimbulkan tanggapan dan atau transaksi 

penjualan. 

 

Komunikasi pemasaran yang terjadi dalam suatu perusahaan 

menggunakan kelima model komunikasi tersebut, namun intensitas 

waktu yang digunakan dari kelima model komunikasi dalam 

pemasaran tersebut berbeda.. 

Menurut Shimp (2003:163-165), semua aktivitas komunikasi 

melibatkan delapan elemen berikut ini: 

a. Sumber (source) 

Sumber atau pengirim (komunikator) adalah orang atau 

kelompok orang (misalnya sebuah perusahaan) yang memiliki 

pemikiran (ide, rencana penjualan) untuk disampaikan kepada 

orang lain. Orang lain yang dimaksud adalah klien atau konsumen. 
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Komunikator ini bertugas menyampaikan pesan kepada 

komunikan. Pesan yang disampaikan komunikator kepada 

komunikan bisa melalui media ataupun tidak. Sebagai contoh, 

marketing sebuah perusahaan bertemu dengan klien dan terjadi 

komunikasi di antara kedua belah pihak. Komunikasi yang terjadi 

antara marketing dan klien tersebut, mempunyai pesan didalamnya. 

Ada tiga metode komunikasi yang dapat digunakan untuk membuat 

komunikan mengikuti keinginan komunikator, yaitu : 

1) Metode informatif 

Komunikator memberikan penyadaran kepada komunikan 

dengan memberikan informasi yang sangat lengkap. Contohnya 

perusahaan menyampaikan informasi mengenai segala hal yang 

berkaitan dengan segala produk atau jasa yang dimilikinya. 

2) Metode persuasif 

Komunikator menyampaikan pujian dan bujukan kepada 

komunikan agar mereka tertarik untuk mengikuti kehendak 

komunikator. 

3) Metode koersif 

Komunikator menyampaikan pesan berisi ancaman atau akibat 

menakutkan jika komunikan tidak mengikuti apa yang 

disampaikan oleh komunikator. 
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b. Penerjemah (Encoding) 

Adalah suatu proses menerjemahkan pemikiran kedalam 

bentuk-bentuk simbolis. Sumber tersebut memilih tanda-tanda 

spesifik dari berbagai kata, struktur kalimat, simbol dan unsur non 

verbal yang amat luas pilihannya untuk menerjemahkan sebuah 

pesan sehingga dapat dikomunikasikan dengan efektif kepada 

khalayak sasaran. 

c. Pesan (Message) 

Adalah suatu ekspresi simbolis dari pemikiran sang 

pengirim. Dalam komunikasi pemasaran pesan dapat berbentuk 

sebuah iklan, sebuah presentasi penjualan, sebuah rancangan 

kemasan, berbagai petunjuk di tempat-tempat pembelian dan 

sebagainya. 

d. Penyampaian Pesan (message channel) 

Adalah suatu saluran yang dilalui pesan dari pihak 

pengirim, untuk disampaikan kepada pihak penerima. Perusahaan 

menggunakan media elektronik dan media cetak sebagai saluran 

untuk menyampaikan pesan iklan kepada pelanggan secara lansung 

melalui wiraniaga, melalui telepon, dan secara tidak lansung 

melalui berita dari mulut ke mulut. 

e. Penerima (receiver) 

Adalah orang atau kelompok orang yang dengan mereka 

pihak pengirim berusaha untuk menyampaikan ide-idenya. Dalam 
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komunikasi pemasaran, penerima adalah pelanggan dan calon 

pelanggan suatu produk atau jasa perusahaan. 

f. Interpretasi (decoding) 

Adalah melibatkan aktivitas yang dilakukan pihak dalam 

menginterpretasi atau mengartikan pesan pemasaran. 

g. Gangguan atau Distorsi (noise) 

Adalah sebuah pesan yang melintas dalam suatu saluran 

dipengaruhi oleh syimulus-stimulus eksternal yang mengganggu. 

Stimulus ini mengganggu penerimaan pesan dalam bentuk yang 

murni dan orisinil. 

h. Umpan Balik (feedback) 

Memungkinkan sumber pesan memonitor seberapa akurat 

pesan yang disampaikan dapat diterima. Umpan balik 

memungkinkan sumber untuk menentukan apakah pesan sampai 

pada target secara akurat atau apakah pesan tersebut perlu diubah 

untuk memberikan gambaran yang lebih jelas di benak penerima. 

 

2. Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC) 

Definisi IMC menurut Shimp (2000 : 24) adalah suatu proses 

pengembangan dan implementasi berbagai bentuk program 

komunikasi persuasif kepada pelanggan dan calon pelanggan secara 

berkelanjutan. Tujuan IMC adalah mempengaruhi atau memberikan 

efek langsung kepada perilaku khalayak sasaran yang dimilikinya. 
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IMC menganggap jalur yang potensial untuk menyampaikan pesan di 

masa mendatang yaitu seluruh sumber yang dapat menghubungkan 

pelanggan atau calon pelanggan dengan produk atau jasa dari suatu 

perusahaan. IMC juga menggunakan semua bentuk komunikasi yang 

relevan serta yang dapat diterima oleh pelanggan dan calon pelanggan. 

Dengan kata lain, proses IMC berawal dari pelanggan atau calon 

pelanggan, kemudia berbalik kepada perusahaan untuk menentukan 

dan mendefinisikan bentuk dan metode yang perlu dikembangkan bagi 

program komunikasi yang persuasif.  

Sedangkan Philip Kotler dan Gary Armstrong mengartikan 

IMC sebagai konsep dimana suatu perusahaan secara hati-hati 

mengintegrasikan dan mengkoordinasikan saluran komunikasinya ang 

banyak untuk menyampaikan pesan yang jelas, konsisten dan 

meyakinkan mengenai perusahaan dan produknya (Kotler & 

Armstrong, 2001, hal.138). 
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Berikut merupakan bagan yang menjelaskan ruang lingkup 

pembahasan komunikasi pemasaran terpadu yang dibuat oleh Kotler 

dan Armstrong: 

Gambar 1 

Lingkup Pembahasan Komunikasi Pemasaran Terpadu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Philip Kotler & Gary Armstrong. Dasar-dasar Pemasaran Jilid 2. Jakarta: 

Penerbit Erlangga. 2001. Hal: 600. 

 

MARKETING 

MARKETING MIX 

PRODUCT PRICE PLACE PROMOTION 

ADVERTISING SALES PROMOTION PUBLIC RELATIONS 

& PUBLICITY 

PERSONAL SELLING DIRECT MARKETING 
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Dari bagan di atas, Kotler dan Armstrong menyatakan IMC yang 

biasa disebut dengan bauran promosi (marketing mix) terdiri dari 

perpaduan antara advertising, sales promotion, humas dan publicity, 

personal selling dan direct marketing yang digunakan perusahaan untuk 

mencapai tujuan pemasaran. 

 

3. Strategi Komunikasi Pemasaran 

Menurut pendapat Swastha dalam (Hermawan, 2012 : 33) 

“Strategi adalah serangkaian rancangan besar yang menggambarkan 

bagaimana sebuah perusahaan harus beroperasi untuk mencapai 

tujuannya”. Strategi pemasaran tidak hanya diperuntukkan bagi usaha 

berskala besar saja. Usaha kecil juga membutuhkan strategi pemasaran 

untuk mengembangkan usahanya, karena sering kali pada saat kondisi 

kritis justru usaha kecillah yang mampu memberikan pertumbuhan 

terhadap pendapatan masyarakat. 

Pengertian komunikasi menurut Shimp (2003:162) adalah 

sesuatu yang dilakukan seseorang dengan orang lain, bukan sesuatu 

yang dilakukan seseorang kepada orang lain. Sedangkan menurut 

W.Y. Stanton dalam (Hermawan, 2012 : 33) pemasaran adalah sesuatu 

yang meliputi seluruh sistem yang berhubungan dengan tujuan untuk 

merencanakan dan menentukan harga sampai dengan mempromosikan 

dan mendistribusikan barang dan jasa yang bisa memuaskan kebutuhan 

pembeli aktual maupun potensial. Hubungan strategi dan pemasaran 
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menjadi penting dalam dunia bisnis, karena pada hakikatnya hubungan 

ini merupakan langkah-langkah yang berkesinambungan yang 

diupayakan oleh sebuah perusahaan guna mencapai target pemasaran 

yang terbaik dalam rangka mewujudkan kepuasan konsumen secara 

maksimal. Berkembangnya sebuah strategi pemasaran menjadi strategi 

komunikasi pemasaran dengan memperhatikan dan 

mengkomunnikasikan sesuatu agar mencapai target dan tujuan 

perusahaan merupakan lankah-langkah kreatif dalam strategi itu 

sendiri. Strategi komunikasi pemasaran sangat diperlukan untuk 

mencegah penurunan jumlah konsumen serta jatuhnya daya saing 

produk bisnis di pasar. Strategi merupakan daya kreatifitas dan daya 

cipta (inovasi) serta merupakan cara pencapaian tujuan yang sudah 

ditentukan oleh pimpinan puncak perusahaan, komunikasi bagaimana 

menyampaikannya kepada siapa dan melalui media apa, sedangkan 

fokus pada pemasaran dilakukan oleh manager pemasaran.  

Menurut Hayes dan Wheelwright 1984 dalam Stoner, Freeman 

dan Gilbert, Jr 1995 dalam (Tjiptono, 1997 : 4-5), dalam suatu 

perusahaan terdapat tiga level strategi, yaitu : 

a. Strategi Level Korporasi 

Strategi level korporasi dirumuskan oleh manajemen puncak yang 

mengatur kegiatan dan operasi organisasi yang memiliki lini atau 

unit bisnis lebih dari satu. Pertanyaan-pertanyaan pokok yang 
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muncul pada level korporasi adalah bisnis apa yang seharusnya 

digeluti perusahaan? Apa sasaran dan harapan atas masing-masing 

bisnis? Bagaimana mengalokasikan sumber daya yang ada untuk 

mencapai sasarn-sasaran tersebut? 

b. Strategi Level Unit Bisnis 

Strategi level unit bisnis lebih diarahkan pada pengelolaan kegiatan 

dan operasi suatu bisnis tertentu. Pada dasarnya strategi level unit 

bisnis berupaya menentukan pendekatan yang sebaiknya digunakan 

oleh suatu bisnis terhadap pasarnya dan bagaimana melaksanakan 

pendekatan tersebut dengan memanfaatkan sumber daya yang ada 

dan dalam kondisi pasar tertentu. Pertanyaan-pertanyaan pokok 

dalam strategi ini antara lain: bagaimana bisnis perusahaan 

bersaing dalam pasarnya? Produk atau jasa apa yang harus 

ditawarkan? Pelanggan sasaran mana yang ingin dilayani? 

Bagaimana mendistribusikan sumber daya dalam bisnis tersebut? 

c. Strategi Level Fungsional 

Strategi level fungsional merupakan strategi dalam kerangka 

fungsi-fungsi manajemen (secara tradisional terdiri atas  riset dan 

pengembangan, keuangan, produksi dan operasi, pemasaran, 

personalia/sumber daya manusia) yang dapat mendukung strategi 

level unit bisnis. Sebagai contoh, bila strategi level unit bisnis 

menghendaki agar diadakan pengembangan produk  baru, maka 
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departemen riset dan pengembangan berupaya menyusun rencana 

mengenai cara mengembangkan produk baru tersebut. 

Strategi fungsional umumnya lebih terperinci dan memiliki jangka 

waktu yang lebih pendek daripada strategi organisasi. Tujuan 

pengembangan strategi fungsional adalah untuk 

mengkomunikasikan tujuan jangka pendek, menentukan tindakan-

tindakan yang dibutuhkan untuk mencapai tujuan jangka pendek 

dan untuk menciptakan lingkungan yang kondusif bagi pencapaian 

tujuan tersebut. Strategi fungsioanl perlu dikoordinasikan satu 

sama lain untuk menghindari terjadinya konflik kepentingan dalam 

organisasi. Sebagai contoh konflik yang sering sekali terjadi, 

pemasaran berkeinginan untuk memberikan fasilitas kredit sebesar 

mungkin kepada semua pelanggan, namun departemen keuangan 

menghendaki kredit yang diberikan dibatasikarena bisa 

menimbulkan biaya pengumpulan piutang yang besar. 

Strategi merupakan rencana cermat dan sistematis mengenai 

suatu kegiatan untuk mencapai sasaran khusus yang membutuhkan 

manajemen yang baik. Secara umum manajemen mempunyai tiga 

tugas pokok, yaitu : 

1) Perencanaan (Mempersiapkan rencana/strategi umum bagi 

perusahaan) 

2) Pelaksanaan (Melaksanakan rencana tersebut) 
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3) Mengadakan evaluasi, menganalisa dan mengawasi rencana 

tersebut dalam pelaksanaannya (untuk mengukur hasil dan 

penyimpangannya serta untuk mengendalikan aktivitas). 

 

4. Prinsip Ilmu Komunikasi Pemasaran dalam Al-Quran 

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 

harta sesamu dengan jalan yang bathil, kecuali dengan jalan 

perniagaan yang berlaku dengan suka sama suka di antara kamu. Dan 

janganlah kamu membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha 

Penyayang kepadamu.” (QS. An-Nisaa: 29) 

Pada ayat di atas dijelaskan bahwa Rasulullah Shallallahu 

‘alaihi wa sallam telah mengajarkan pada umatnya untuk berdagang 

dengan menjunjung tinggi etika keislaman. Dalam beraktivitas 

ekonomi, umat Islam dilarang melakukan tindakan bathil. Namun 

harus melakukan kegiatan ekonomi yang dilakukan saling ridho. Islam 

menganjurkan kepada umatnya untuk menjadi seorang pedagang. 

 

F. Metode Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

pendekatan kualitatif. Menurut John W. Creswell (Creswell, 1994 : 1) 

dalam (Patilima, 2007 : 2), pendekatan kualitatif merupakan sebuah 

proses penyelidikan untuk memahami masalah sosial atau masalah 

manusia, berdasarkan pada penciptaan gambar holistik yang dibentuk 
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kata-kata, melaporkan pandangan informan secara terperinci, dan 

disusun dalam sebuah latar ilmiah. Sedangkan menurut Prof. Parsudi 

Suparlan (Suparlan, 1994 : 25) dalam (Patilima, 2007 : 3), pendekatan 

kualitatif biasanya dikaitkan dengan pengertian yang  sama dengan 

pendekatan yang dalam antropologi dikenal dengan nama pendekatan 

holistik. Dalam pendekatan tersebut tidak dikenal adanya sampel, 

tetapi penelitian harus dilakukan secara teliti, mendalam dan 

menyeluruh untuk memperoleh gambaran mengenai prinsip-prinsip 

umum atau pola-pola yang berlaku umum sehubungan dengan gejala-

gejala yang ada dalam kehidupan sosial masyarakat yang diteliti 

sebagai kasus itu sendiri.  

Badgan dan Talor dalam Lexy J. Moeloeng mendefinisikan 

metode kualitatif sebagai prosedur penelitian yang menghasilkan data 

deskriptif berupa kata-kata tertulis atau tulisan dari orang-orang dan 

perilaku yang dapat diamati (Moeloeng, 1993 : 3). 

 

2. Subyek dan Obyek Penelitian 

Subyek dari penelitian ini adalah PT. Arah Dunia Televisi. 

Sedangkan obyek penelitian dalam penelitian ini adalah Strategi 

Komunikasi Pemasaran PT. Arah Dunia Televisi (ADiTV) yang 

dilakukan oleh Divisi Marketing dalam menarik klien. 

 

 



24 

 

3. Metode Pengumpulan Data 

a. Observasi 

Observasi merupakan pengamatan terhadap obyek yang 

akan diteliti. Hasil dari pengamatan ini ditulis dan mampu 

dijadikan data yang dapat dianalisis. Pada penelitian ini observasi 

dilakukan secara langsung dan dilaksanakan sebelum melakukan 

metode wawancara dan dokumentasi. 

b. Wawancara 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah menggunakan wawancara. Wawancara merupakan cara 

mendapatkan informasi dari seseorang melalui komunikasi 

langsung/tatap muka yang dilakukan antara komunikator dengan 

komunikan. Metode pengumpulan data akan melalui wawancara 

dengan bagian dari Divisi Marketing yaitu Manager Marketing 

(Fauzan Arafat Siahaan), account executive (Wiwit Siregar), dan 

marketing communication (Junianto). Wawancara ini dilakukan 

secara langsung dan tidak melalui media apapun.  

Adapun jenis wawancara yang digunakan adalah interview 

bebas terpimpin,  yaitu wawancara dengan membuat pedoman 

wawancara berupa pokok-pokok pentingnya/garis besarnya saja. 

Selanjutnya pewawancara mengembangkan dengan kalimatnya 

sendiri. 
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Wawancara ini juga tidak dilakukan secara formal, 

sehingga orang-orang yang menjadi subyek dari wawancara ini 

menjawab dengan apa adanya dan sesuai dengan kenyataan yang 

mereka alami. Kemudian semua data yang didapatkan dari 

wawancara ini dirangkum, dianalisis dan dijadikan sebuah 

deskripsi sehingga mampu menjadi hasil dar penelitian (Nawawi, 

2005 : 116). 

c. Dokumentasi 

Dokumentasi dilakukan dengan mengumpulkan data-data 

instansi, seperti arsip, catatan-catatan penting dan dokumen-

dokumen. 

 

4. Unit Analisis 

Unit analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah strategi 

komunikasi pemasaran PT.Arah Dunia Televisi (ADiTV) dalam 

mendapatkan klien. Unit analisis dalam penelitian ini hanya mencakup 

pada perencanaan dan pelaksanaan saja, tidak sampai pada tahap 

evaluasi. 
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Tabel 1 

Unit Analisis 

Strategi Komunikasi Pemasaran PT. Arah Dunia Televisi dalam 

Mendapatkan Klien 

 

NO STRATEGI KOMUNIKASI 

PEMASARAN PT. ARAH DUNIA 

TELEVISI 

PENJELASAN 

1. Komunikator PT. Arah Dunia 

Televisi 

2. Perencanaan Rancangan untuk 

mencapai tujuan. 

3. Pelaksanaan Mempromosikan dan 

mendistribusikan 

barang dan jasa dengan 

langkah yang kreatif 

sehingga terjadi 

pertukaran produk dan 

nilai. 

 
Sumber : Diolah oleh penulis. 

 

 

G. Analisis Data  

Dalam penelitian deskriptif ini, metode analisis data yang 

digunakan adalah analisis model Miles & Hubermen dalam buku 

Metodologi Penelitian Kualitatif (Moeloeng, 2002 : 248), dimana 

dijelaskan bahwa analisis data meliputi tiga alur kegiatan, yaitu : 

1. Reduksi Data 

Merupakan proses pemilihan data, menggolongkan, 

mengarahkan, membuang yang tidak perlu dan mengorganisasikan 

data dengan cara sedemikian rupa hingga kesimpulan dan verifikasi. 
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2. Penyajian Data 

Dalam penyajian data ini seluruh data-data di lapangan yang 

berupa hasil observasi, wawancara dan dokumentasi, akan dianalisis 

sesuai dengan teori-teori yang telah dipaparkan sebelumnya sehingga 

dapat memunculkan deskripsi tentang strategi komunikasi pemasaran 

yang dilakukan oleh PT. Arah Dunia Televisi dalam menarik minat 

klien. 

3. Penarikan Kesimpulan 

Kegiatan penggambaran secara utuh dari obyek yang diteliti 

pada proses penarikan kesimpulan berdasarkan penggabungan 

informasi yang telah disusun dalam suatu bentuk yang pas pada 

penyajian data. Melalui informasi tersebut, peneliti dapat 

memaparkan kesimpulan dari sudut pandang peneliti. 

 

H. Metode Keabsahan Data 

Metode keabsahan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

metode triangulasi teori dan triangulasi sumber. Metode triangulasi teori 

menunjuk pada penggunaan perspektif teori yang bervariasi dalam 

menginterpretasi data yang sama (Pawito, Ph.D, 2007). Metode triangulasi 

sumber, yaitu membandingkan dan mengecek balik derajat kepercayaan 

suatu informasi yang diperoleh melalui waktu dan alat yang berbeda dalam 

penelitian kualitatif (Moeloeng, 2002 : 331). Hal ini dapat dilakukan 

dengan jalan : 
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1. Membandingkan data hasil pengamatan dengan data hasil 

wawancara. 

2. Membandingkan apa yang dikatakan orang di depan umum dengan 

apa yang dikatakan secara pribadi. 

3. Membandingkan hasil wawancara dengan isi suatu dokumen yang 

berlainan. 
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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Televisi telah menjadi media promosi yang sangat efektif dalam 

menyampaikan pesan kepada khalayak luas. Hal tersebut menjadikan 

televisi sebagai media yang diperhitungkan oleh pengiklan untuk 

mempromosikan produknya, sekalipun hanya televisi lokal saja. Dalam 

menarik pengiklan dan klien, terlebih dahulu ADiTV harus mempunyai 

brand image dan citra positif di mata khalayak luas. Ini menjadi hal yang 

diperhitungkan oleh klien ketika hendak bekerja sama. 

Dari penelitian penulis pada skripsi ini dapat ditarik kesimpulan 

bahwa strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh PT. Arah 

Dunia Televisi (ADiTV) dalam mendapatkan klien mencakup iklan 

(Advertising), promosi penjualan (Sales Promotion), hubungan masyarakat 

(Public Relation), penjualan perorangan (Personal Selling) dan penjualan 

langsung (Direct Selling). Strategi komunikasi pemasaran yang digunakan 

oleh PT. Arah Dunia Televisi dalam mendapatkan klien dibagi ke dalam 

dua job description, yaitu : 

Pertama, account executive. Account executive berperan untuk 

melakukan promosi penjualan, penjualan perorangan dan penjualan 

langsung. Media pendukung dalam strategi komunikasi pemasaran yang 

dilakukan oleh account executive berupa presentasi penjualan 

menggunakan power point atau menggunakan gambar. Dalam 
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melaksanakannya account executive sudah mempunyai target pasarnya 

sendiri sehingga mereka mampu untuk meyakinkan dan membujuk klien 

untuk bekerja sama dengan ADiTV sehingga menimbulkan pertukaran 

nilai nominal. Klien yang menjadi target pasar account executive adalah 

instansi pemerintah, instansi swasta, usaha makro dan mikro, bahkan 

orang dibalik usaha tersebut juga bisa dijadikan obyek promosi dan tidak 

ketinggalan Amal Usaha Muhammadiyah (AUM) yang menjadi klien tetap 

bagi account executive. 

Kedua, marketing communication. Marketing communication 

berperan untuk melakukan promosi melalui iklan dan hubungan 

masyarakat. Kedua strategi komunikasi pemasaran ini dilakukan untuk 

membangun dan meningkatkan brand image ADiTV, serta untuk menjalin 

kerja sama yang baik dan menumbuhkan citra positif ADiTV di mata 

khalayak luas. Kerja sama yang dilakukan oleh marketing communication 

memang tidak menghasilkan uang dan benefit secara materi untuk ADiTV, 

namun kerja sama ini  dapat membuat ADiTV di kenal oleh khalayak luas. 

Marketing communication tidak hanya mampu melakukan strategi 

komunikasi pemasaran melalui iklan dan hubungan masyarakat. Marketing 

communication juga mampu melakukan strategi komunikasi pemasaran 

berupa penjualan langsung. Penjualan langsung yang dilakukan marketing 

communication tentunya menyangkut dengan kerja sama barter, 

sponsorship dan corporate social responsibility. 
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Dari penelitian yang dilakukan oleh penulis, menemukan bahwa 

strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh PT. Arah Dunia 

Televisi (ADiTV) belum efektif untuk dilaksanakan. Ini menyangkut 

dengan Divisi Public Relation yang tidak ada di ADiTV dan tentang peran 

serta fungsi public relation yang dijalankan oleh Divisi Marketing. Peran 

dan fungsi public relation yang dijalankan oleh Divisi Marketing membuat 

Divisi Marketing tidak fokus atas perannya sebagai pemasar, karena Divisi 

Marketing harus membagi waktu dan tenaganya untuk kegiatan 

pemasaran, mencari klien, membina hubungan baik dengan klien dan 

konsumen serta melaksanakan branding ADiTV. 

Akibat dari Divisi Marketing yang melaksanakan dua peran dan 

dua fungsi sekaligus, mengakibatkan keduanya tidak berjalan secara 

totalitas khususnya peran dan fungsi public relation. Beberapa peran dan 

fungsi public relation yang dijalankan kurang maksimal dan terkesan 

jarang. Misalnya saja salah satu akibat fokus mencari klien, informasi dan 

pembangunan image (pencitraan) melalui media sosial terhambat. Padahal 

media sosial merupakan salah satu cara pencitraan dan pengembangan 

branding yang paling ampuh. ini dapat dibuktikan dengan melihat seluruh 

media sosial milik ADiTV yang kurang update setiap harinya. 

Dalam melaksanakan strategi komunikasi pemasaran Divisi 

Marketing tentunya menemukan dan menghadapi kendala. Kendala yang 

dihadapi oleh Divisi Marketing dalam melaksanakan strategi komunikasi 

pemasaran untuk mendapatkan klien berupa, persaingan harga. Harga di 
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ADiTV cenderung lebih tinggi jika dibandingkan dengan televisi lain 

seperti JogjaTV, RB TV, dan TVRI. Ini membuat klien yang ingin bekerja 

sama dengan ADiTV berpaling untuk bekerja sama dengan televisi dengan 

harga yang lebih murah. Namun account executive menjelaskan bahwa 

program ADiTV lebih bagus dan lebih unggul sehingga harganya memang 

lebih mahal (wawancara dengan Fauzan Manager Marketing tanggal 13 

Mei 2014). 

Televisi yang terkadang masih buram. Ini disebabkan oleh 

pemancar yang kurang stabil dan signal yang susah di lokasi televisi 

buram. Namun Divisi Teknik dari ADiTV akan membantu mengecek 

apakah signal di lokasi tersebut bagus atau tidak, karena ada lokasi yang 

signalnya bagus namun channel ADiTV tidak ada. Biasanya ini 

disebabkan pemilik televisi belum men-searching ulang televisinya. 

Selanjutnya yang menjadi kendala adalah ADiTV brand dari solo. 

Kendala ini  tidaklah serumit membahas atau bernegosiasi masalah harga 

dan televisi dengan layar buram, karena dengan menceritakan bahwa 

kantor pusat ADiTV berada di Daerah Istimewa Yogyakarta dan 

pendirinya sendiripun merupakan warga Daerah Istimewa Yogyakarta 

maka kendala itu bisa dialihkan. Namun tidak menutup kemungkinan 

image itu hadir lagi karena ADiTV sekarang bekerja sama dengan SME 

dengan menciptakan program berita Lensa 44 Surakarta. Ini menjadi pr 

bagi ADiTV untuk meningkatkan brand image sebagai stasiun televisi di 

Daerah Istimewa Yogyakarta. 
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Terakhir adalah ADiTV sebagai televisi berlatar belakang 

Muhammadiyah. Ini mungkin membuat sebagian orang dengan latar 

belakang berbeda menjadi enggan untuk bekerja sama dengan ADiTV 

yang latar belakangnya Muhammadiyah. Namun ternyata latar belakang 

ini tidaknya menggangu Divisi Marketing dalam melakukan strategi 

komunikasi pemasaran. Image Muhammadiyah pada ADiTV justru sangat 

memberikan dampak positif bagi ADiTV. Besarnya Amal Usaha 

Muhammadiyah membuat marketing ADiTV mempunyai banyak relasi 

dan klien. Dari sudut pandang lain latar belakang ini dipandang positif 

bagi team marketing ADiTV untuk mencari klien. Memang ada beberapa 

orang atau kelompok yang masih bertanya mengenai latar belakang 

ADiTV, namun seiring berjalannya waktu image itu tidak menjadi 

masalah. Ini dibuktikan dengan banyaknya klien yang terlihat pada 

program pola siar ADiTV yang banyak bekerja sama dengan klien umum 

tanpa kesamaan latar belakang. Ini justru menjadi kelebihan dari ADiTV, 

disamping ADiTV bisa bekerja sama dengan masyarakat umum,ADiTV 

juga mempunyai klien tetap yaitu seluruh Amal Usaha Muhammadiyah 

(AUM). 

B. Saran 

Sebelum mengakhiri penulisan penelitan skripsi ini, penulis mengajukan 

saran-saran yang mungkin bermanfaat bagi PT. Arah Dunia Televisi 

khusunya Divisi Marketing. Saran yang disampaikan dalam penelitian ini 

adalah: 
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1. Bentuk Divisi Public Relation. Adanya double jobs yang dijalankan 

oleh Divisi Marketing membuat mereka tidak fokus dan tidak 

maksimal dalam menjalankan komunikasi pemasaran untuk mencari 

dan mendapatkan klien. Dengan adanya Divisi Public Relation maka 

peran dan fungsinya akan lebih maksimal dijalankan dan Divisi 

Marketing jga akan lebih fokus dan maksimal dalam menjalankan 

komunikasi pemasaran dalam mencari klien. 

2. Berikan harga yang wajar. Harga yang terlalu mahal dibandingkan 

dengan televisi lain mebuat klien lebih memilih bekerja sama denga 

televisi lain dibandingkan dengan ADiTV. Berikan harga yang wajar 

dan buktikan kualitas ADiTV lebih baik dibandingkan dengan televisi 

lokal lain di Daerah Istimewa Yogyakarta. 

3. Perbaiki kualitas televisi. Cara yang di ambil oleh marketing PT. Arah 

Dunia Televisi sudah bagus karena setiap terjadi keluhan dari pihak 

eksternal marketing langsung berkomunikasi dengan teknik untuk 

memeriksa daerah klien yang ADiTVnya buram. Namun alangkah 

lebih baik jika itu dilakukan sebelum klien mengeluh bahwa ADiTV di 

daerahnya buram. 

4. Brand dari Solo. Sisi positif dari kejadian ini adalah ADiTV sangat 

terkenal di Solo. Kesempatan ini mungkin bisa dimanfaatkan lagi 

untuk mendirikan kantor di Solo, seperti yang dulu dilakukan ADiTV. 

Sedangkan untuk mengklarifikasi bahwa ADiTV merupakan stasiun 

televisi solo sebaiknya lebih sering lagi melakukan branding di 
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wilayah Yogyakarta dan kegiatan diluar kantor agar masyarakat lebih 

mengenal ADiTV. 

5. Lakukan peningkatan brand image melalui kerja sama dengan event 

organizer besar dalam event yang besar. Logo yang tercantum dalam 

media publikasi event tersebut yang akan membantu peningkatan 

brand image ADiTV, daripada harus memasang baliho, spanduk, 

umbul-umbul dengan harga yang mahal. 

6. Rencanakan dan lakukan Corporate Social Responsibility. ADiTV 

belum mempunyai kegiatan corporate sosial responsibility (CSR) 

secara spesifik. ADiTV hanya melakukan CSR sebatas meliput dan 

menayangkan kegiatan sosial tanpa memunggut biaya sepeserpun. 

Kegiatan CSR perlu dilakukan oleh perusahaan, selain untuk 

menunjukkan kepedulian terhadap masyarakat sekitar, CSR juga 

mampu digunakan untuk branding perusahaan. 

7. Berlatar belakang Muhammadiyah. Terbukti dengan latar belakang 

Muhammadiyah justru ADiTV mempunyai banyak relasi dan jaringan. 

Ini dibuktikan dengan kerja sama bersama Amal Usaha 

Muhammadiyah (AUM) sehingga alangkah lebih baiknya jika ADiTV  

lebih sering mengadakan silaturahmi dengan orang-orang 

Muhammadiyah. 

8. Mengadakan kegiatan bersama seluruh klien, guna bersilaturahmi dan 

menjaga hubungan baik. Silaturahmi dan menjalin hubungan baik 
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tidak hanya harus dilakukan bersama dengan Muhammdiyah, tetapi 

semua klien yang bekerja sama dengan ADiTV. 

9. Peningkatan penggunaan media sosial yang sudah dimiliki. Media 

sosial ini dapat menjangkau masyarakat yang berada di luar jangkauan 

siar ADiTV sehingga ADiTV dapat lebih dikenal oleh masyarakat 

luas. 
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NAMA   : FAUZAN ARAFAT SIAHAAN 

JABATAN   : MANAGER MARKETING 

TGL WAWANCARA : 13 MEI 2014 

 

1. Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan  Divisi marketing ADiTV? 

Jawab: Kalau secara team kami akan melakukan 5 model komunikasi pemasaran sebagai 

strategi, namun secara personal account executive lebih cenderung kepada sales 

promotion, personal selling dan direct selling, dan marketing communication lebih ke 

iklan dan humasnya saja.  

2. Apa saja yang dilakukan untuk kelancaran strategi komunikasi pemasaran? 

Jawab: berusaha memposisikan diri menjadi teman klien (membuat klien rileks  dan 

nyaman). 

3. Hal apa  yang dipersiapkan sebelum melakukan strategi komunikasi pemasaran? 

Jawab: mensurvei mengenai segmentasi sasaran atau penonton ADiTV dan mendata 

klien potensial. 

4. Apa tujuan yang ingin dicapai dari strategi komunikasi pemasaran? 

Jawab: harapannya mereka akan menjadi klien tetap, supaya target perusahaan tercapai 

setiap bulannya. 

5. Apa hal yang dilakukan untuk mempertahankan klien? 

Jawab: memberikan pelayanan yang prima, dengan cara memenuhi setiap kesepakatan 

dalam perjanjian. Memberian harga khusus dan bottom rate. 

6. Siapa saja klien yang bekerja sama dalam jangka waktu panjang? 

Jawab: SME, klinik garang arang, rumah totok, pasak bumi, bio in, klinik pak kobra, 

psychotronica, UAD, UMY, AMC, RS ANNUR, RSU MUH Delanggu. 



7. Produk apa saja yang banyak dipromosikan oleh klien? 

Jawab: disini kebanyakan yang dialog dari pemerintahan, rumah sakit, dan yang jarang 

sekali ikut dialog adalah produk nasional. Bahkan bisa dipatikan tidak ada produk 

nasional yang dialog disini, karena mereka bisanya iklan saja. 

8. Bagaimana penentuan harga/negosiasi dengan klien? 

Jawab: pertama saya akan melihat orang itu kira-kira suka menawar atau tidak. Kalo 

pemda dan dinas biasanya tidak suka menawar. Tapi kalau yang swasta biasanya tawar 

menawar. Jadi kalau saya masuk pemda saya sudah pakai harga pas, harganya dibawah 

rate card. Tapi kalau swasta saya gunakan harga sesuai rate card. 

9. Bagaimana cara membujuk/menggiring klien agar klien menerima penawaran? 

Jawab: pertama ngajak ngobrol tentang perusahaannya seperti apa, visi dan misinya 

seperti apa, gaya promosinya seperti apa sehingga kita bisa tau program apa yang cocok. 

Kalau sudah tau kita tawarkan program dan sodorkan rate card. Kita jelaskan cara 

produksinya bagaimana. Setelah itu kita melihat respone klien, apakah dia suka dgn 

program namun keberatan harga kita giring brapa sih harga yang dia inginkan. Misalnya 

dialog sore turun jadi 2 juta, tapi jika niatnya masi di bawah harga bottom ya diusahakan 

naik dikit. 

10. Apa peran marketing communication di perusahaan anda? 

Jawab: melakukan iklan dan peran puclic relation  sehingga masyarakat banyak yang 

nonton dan menguatkan brand ADiTV. 

11. Apa strategi yang digunakan oleh marketing communication dalam mempromosikan tv 

anda? 



Jawab: marketing communication menjalin kerjasama media partner dengan beberapa 

event, promosi melalui media sosial twitter, fanpage, web  dan pernah dilakukan promosi 

dengan baliho namun hanya selama 3 bulan karena biaya yang terlalu mahal akhirnya 

dihentikan. 

12. Dapatkan marketing communication membantu penjualan account executive? 

Jawab: tidak, karena kebanyakan event yang dipilih oleh marketing communication 

sebagian besar bukan event besar. Harapan saya media partner bekerja sama dengan eo 

dibawah naungan balai besar perindustrian dan ukm. 

13. Apa strategi yang account executive gunakan untuk mempromosikan tv anda? 

Jawab: ya dengan meyakinkan klien bahwa programprogram ADiTV bagus dan 

coverage area ADiTV luas hingga sebagian jawa tengah. Purworejo, magelang 

kabupaten, magelang kota, klaten, sukoharjo, boyolali, karanganyar, solo. 

14. Apakah ada event yang digunakan bersama dengan klien anda? 

Jawab: kalau klien ada event dan mengundang ae maka kami akan hadir, namun ADiTV 

sendiri belum pernah mengadakan gathering klien. 

15. ADiTV merupakan tv yang berlatar belakang Muhammadiyah, seberapa sering tokoh 

Muhammadiyah bekerja sama sbg narasumber disini? 

Jawab: ada beberapa program regular yang narasumbernya dari Muhammadiyah. Karena 

ADiTV mempunyai program misi untuk mencerahkan pemirsa. 

16. Kendala apa saja yang dihadapi saat melakukan strategi komunikasi pemasaran? 

Jawab: ADiTV kan baru hadir sekitar 5 tahun dan ada beberapa klien yang belum 

mensearching ulang tv nya sehingga tidak menemukan ADiTV sehingga kami sekaligus 

mengedukasi mereka untuk mensearching ulang tv. Dan banyak klien mengira ADiTV 



berasal dari tv solo. Harga kami dianggap mahal karena tv tetangga jauh lebih murah. 

Banyak klien meminta mengetahui jumlah penonton ADiTV untuk setiap programnya 

atau rating program. 

17. Apa hal yang dilakukan untuk mengatasi kendala tersebut? 

Jawab: kalau dia pernah melihat ADiTV dan disitu ada tv, saya akan mensearchingnya 

langsung. Menjelaskan bahwa grand stusio ADiTV berada di DIY dan yang mendirikan 

adalah orang-orang jogja. Menjelaskan bahwa program kami lebih bagus dan unggul 

sehingga hargalebih mahal, dan memberikan harga khusus untuk klien dengan kontrak 

panjang. Kalau jumlah penonton tdak bisa kami pastikan, karna kita tdk ikut program 

nielson. Namun kami melakukan survey sendiri tentang masyarakat menyukai program 

apa saja. 

18. Apa saja media cetak yang pernah bekerja sama dengan ADiTV? 

Jawab: Republika, harjo, my magazine. 

19. Apakah pernah mengalami kendala dengan latar belakang Muhammadiyah? 

Jawab: tidak ada kendala berarti dengan latar belakang Muhammadiyah. Hanya ada 

beberapa klien yang menanyakan apakah benar televisi ini milik Muhammadiyah. 

 



NAMA   : JUNIANTO 

JABATAN   : MARKETING COMMUNICATION 

TGL WAWANCARA : 17 MEI 2014 

WAKTU   : 10.00 WIB 

 

1. Strategikomunikasipemasaran yang dilakukanDivisimarketingADiTV? 

Jawab:melaluiiklandanpresentasiyang bagusdidepanklien. Dan yang 

tidakkalahpentingadalahpenyeragamanhargaatauratecard yang 

seragam.Perlakuanstandarisasipadakliendengansamakecualipadaaumdanbudimuliadua 

group. Perbaikan program secaraterusmenerusdankualitassiar. 

2. Apasaja yang dilakukanuntukkelancaranstrategikomunikasipemasaran? 

Jawab:koordinasidengandireksi, divisi lain dan intern divisi. 

Menampungusulankliendanmelihatpesaing. 

3. Hal apa  yangdipersiapkansebelummelakukanstrategikomunikasipemasaran? 

Jawab:melakukansurvey kesasaran, mengetahuikebijaksanaandaridireksiatauaturan, 

kemudianmelaksanakan. 

4. Apatujuan yang ingindicapaidaristrategikomunikasipemasaran? 

Jawab: agar target 

perusahaanterpenuhidanmenjadikaneksistensiperusahaansemakinmaju. 

5. Apahal yang dilakukanuntukmempertahankanklien? 

Jawab:servisataulayanan yang baik. Meyakinkanklienuntukselalu loyal 

dengankitadanmemberikan bonus ataupotonganharga. 

 



6. Siapasajaklien yang bekerjasamadalamjangkawaktupanjang? 

Jawab:mobiljogja.com , Batik Huza, SaranaHidayah, PT.PuspaPharma. 

7. Produkapasaja yang banyakdipromosikanolehklien? 

Jawab:wardrobedari Batik Huza, bukudariSaranaHidayah, obatdan vitamin 

dariPT.PuspaPharma. 

8. Bagaimanacaramembujuk/menggiringklien agar klienmenerimapenawaran? 

Jawab:berikanprofilADiTV. menyodorkanklienberhasil yang 

telahberiklandenganADiTV. Memberikandiskonataupotonganharga.Akan 

memberikancopytayanguntukklien. 

9. Apaperan marketing communication di perusahaananda? 

Jawab:sebagaipemberiinformasibagiklien yang datangkeaditv. 

Membagiklienberbayarkepada account executive.Menjembatanikepentinganseluruh team 

divisi marketing kepadadivisi lain. Membantu manager melancarkanprogramnyapada 

team marketing. Melakukan branding keluarperusahaandanmengikuti event-event 

diluarperusahaan. 

10. Apastrategi yang digunakanolehmarketing communicationdalammempromosikantvanda? 

Jawab:banyakmengikuti event denganmenjadimedia partner. Tidakhanyamenjadimedia 

partner, kami jugamelakukankerjasama barter dengan radio dan Koran. Dan 

tentunyamenggunakan media sosialuntukmempromosikanADiTVlebihluas. Kami 

jugamempunyai program corporate social responsibility  yangbiasanya kami 

meliputsecara gratis kegiatanmasyarakat. 

11. Dapatkan marketing communicationmembantupenjualanaccount executive? 

Jawab:sedikitbanyakada, karenabanyakklien yang datangkekantor. 



12. Apakahada event yang digunakanbersamadenganklienanda? 

Jawab:tidakada. Kita ikut event kalauklien yang mengadakan. 

13. Kendalaapasaja yang dihadapisaatmelakukanstrategikomunikasipemasaran? 

Jawab:kendalapertama, kualitasgambar yang kurangbaikatautvburam. Kendalakedua, 

tayanganatau program masihkalahdenganpesaing.Ketiga, harga yang 

mahaldantidaksebandingdengantayangan.Jugaharga yang 

lebihtinggidibandingkanpesaing.Keempat, kadangadaklien yang 

mempertanyakanlatarbelakangADiTV 

14. Apahal yang dilakukanuntukmengatasikendalatersebut? 

Jawab:memberikanbootm rate untukklien. Perbaikikualitassinyal.Meningkatkankualitas 

program.Melihatkompetitor 

15. Apasaja media cetak yang pernahbekerjasamadenganADiTV? 

Jawab:republika, majalajmy magazinedanharjo. 

16. Apasaja media cetak yang pernahbekerjasamadenganADiTV? 

Jawab:Swaragama, Prambos, Q Radio, Yasika FM, MQ Radio, Delta FM, Megaswara, 

Radio Kota Perak danRedjoBuntung FM. 

17. ApakahpernahmengalamikendaladenganlatarbelakangMuhammadiyah? 

Jawab:tidakada, Cumakadangadapertanyaan yangmunculdariumumadalahinipunyanya 

Pak Amin ya? Dan Pak Amin berkecimpung di 

duniapolitiksehinggaadasedikitbanyakhambatan.  Ada juga yang 

bertanyainitvmuhammadiyahya? Namun kami selalumenjawabbahwa kami 

televisiterbuka, tidakmemihakpartaimanapundanmaubekerjasamadengansiapapun. 

 



NAMA   : WIWIT SIREGAR 

JABATAN   : ACCOUNT EXECUTIVE 

TGL WAWANCARA : 15 MEI 2014 

 

1. Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan  Divisi marketing ADiTV? 

Jawab: yang pasti dengan pemasaran langsung, created new account dan bonding 

customer. Created new account meliputi suspect, prospect, telemarketing, presentasi, 

follow up, closing. Kalau bonding customer dengan cara loyalty program dan entertain 

customer. 

2. Apa saja yang dilakukan untuk kelancaran strategi komunikasi pemasaran? 

Jawab: menerapkan created new account dan bonding customer ke dalam proses 

marketing yaitu menerapkannya sehari-hari. 

3. Hal apa  yang dipersiapkan sebelum melakukan strategi komunikasi pemasaran? 

Jawab: mental sales, marketing tools dan product knowledge. Jika ketiga hal ini 

dipersiapkan maka proses marketing akan terasa mudah. 

4. Apa tujuan yang ingin dicapai dari strategi komunikasi pemasaran? 

Jawab: yang pertama target kantor  tercapai. Yang kedua target pribadi tercapai sehingga 

saya bisa punya kemampuan lebih dari proses yang saya lalui. 

5. Apa hal yang dilakukan untuk mempertahankan klien? 

Jawab: entertaint. Peduli dengan klien, misalnya berkunjung atau membeli produk yang 

diiklankan di kita sesekali. Dekat dan tidak memposisikan sebagai penjual dan 

pembeli(teman). 

6. Siapa saja klien yang bekerja sama dalam jangka waktu panjang? 



Jawab: rumah totok, pasak bumi, ustad narotama, bio in, garang arang. 

7. Produk apa saja yang banyak dipromosikan oleh klien? 

Jawab: kalau dari segi dialog dan filler, kebanyakan pengobatan. 

8. Bagaimana penentuan harga/negosiasi dengan klien? 

Jawab: harga kan sudah ada dan jika dia mau ambil banyak atau jangka waktu panjang 

kami berikan bottom rate dan diskon/pemberian bonus. 

9. Bagaimana cara membujuk/menggiring klien agar klien menerima penawaran? 

Jawab: melakukan direct sell. kita informasikan jika beriklan di ADiTV itu murah. 

Bahkan lebih murah dr beriklan di radio. Makanya kita menarik mereka untuk mencoba 

supaya mereka tau dampaknya dari iklan. Untuk branding perusahaan juga. 

10. Dapatkan marketing communication membantu penjualan account executive? 

Jawab: kalau menurut aku kurang membantu, karena kurang kena pada sasaran. Kalau 

untuk ikut event-event, kan penonton televisi banyak juga yang tidak pernah ikut event-

event. 

11. Apakah ada event yang digunakan bersama dengan klien anda? 

Jawab: ada, biasanya event soft opening, grand opening. 

12. ADiTV merupakan tv yang berlatar belakang Muhammadiyah, seberapa sering tokoh 

Muhammadiyah bekerja sama sbg narasumber disini? 

Jawab: saya lebih sering mendapat order iklan dari muhammadiyah. Banyak dapet klien 

narasumber juga tapi bukan muhammadiyah karena sudah ada accont executive lain yang 

urus. 

13. Kendala apa saja yang dihadapi saat melakukan strategi komunikasi pemasaran? 



Jawab: kadang orang belum tau aditv, produk yang kita jual, banyak yang membicarakan 

produk yang dijual. Kalau untuk latar belakang muhammadiyah tidak mempengaruhi 

penjualan saya. 

14. Apa hal yang dilakukan untuk mengatasi kendala tersebut? 

Jawab: berusaha memperkenalkan aditv, sehingga kita harus paham betul produk 

knowledge sehingga ketika kita mau memasarkan kita sudah bawa senjata. Dan gimana 

caranya kita ngeles agar mereka butuh kita untuk beriklan. 

15. Apa saja media cetak yang pernah bekerja sama dengan ADiTV? 

Jawab: republika, majalah my magazine dan harjo. 

16. Apakah pernah mengalami kendala dengan latar belakang Muhammadiyah? 

Jawab: Alhamdulillah tidak pernah mengalami kendala dengan latar belakang 

Muhammadiyah. 
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WAKTU 23 24 25 26 20 21 22 WAKTU

SENIN SELASA RABU KAMIS JUMAT SABTU MINGGU

08.00 - 08.30 Ninja Hatori 08.00 - 08.30

08.30 - 09.00
GO FOR 

SPEED 
08.30 -09.00

09.00 - 09.30 Saint Seiya 09.00 - 09.30 

09.30 -10.00
HUNGRY 

HEART 
09.30 -10.00

10.00 - 10.30 10.00 - 10.30

10.30 -11.00 PANDALIAN
MACHINE 

ROBO
PENGUIN boby bola IRON KID MAX & RUBY 10.30 -11.00

11.00 - 11.30 Ashari Can Muteking Rocky Rocket Zilion Maxman KOJO ANIMA 11.00 - 11.30

11.30 - 12.00 11.30 - 12.00

12.00 - 12.30 12.00 - 12.30

12.30 - 13.00 12.30 - 13.00

13.00 -13.30 13.00 -13.30

13.30 -14.00 13.30 -14.00

14.00 - 14.30 14.00 - 14.30

14.30 - 15.00 14.30 - 15.00
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15.30 - 16.00
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M
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19.30 - 20.00
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20.30 - 21.00
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21.00 - 21.30
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bakehouse

21.30 - 22.00

22.00 - 22.30 22.00 - 22.30

22.30 - 23.00 22.30 - 23.00
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23.30 - 24.00 23.30 - 24.00

00.00 - 00.30 00.00 - 00.30
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SENEN
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bion in  (live)

SUARA 

EDITOR (rr) 

volatiliotas 

rupiah

MOCOPAT 

SYAFAAT CAK 

NUN  (new) 

univ batik solo

GARANG ARANG (IKLAN TERAPI)

PASAK BUMI

LENSA 44 MALAM RE RUN

WAYANG( rr) 

madukismo 

eps 1

gema masjidil harom
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(new) masjid 

mubarog

pyschotronica 

(solusi sehat ) 
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CAHAYA 

RABBANI 

TAFSIR (new) 

36 - 40  al 

anfal

DOKTER 
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(LIVE) 

………………

KLINIK 

HERBAL PAK 

kobra (live)
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