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: ABSTRAK

=Nama : Muhammad Hafiz Syahuri

“Nim : 12040317701

=Jurusan : llImu Komunikasi

%Judul . Strategi Komunikasi Pemasaran Ceria TV Dalam
o Mendapatkan Mitra Komersial

;J_ayanan TV streaming merupakan salah satu bentuk perkembangan zaman di era
“media digital. Salah satu TV streaming di Pekanbaru Riau adalah Ceria TV. Ceria
57°rv memberikan berbagai informasi menarik dan inovatif yang mana informasi
ctersebut di siarkan melalui berbagai platform streaming. Penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran Ceria TV dalam
mendapatkan mitra komersial. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah
deskriptif kualitatif melalui teknik wawancara, observasi dan dokumentasi.
Penelitian ini menggunakan metode kualitatif. Pengumpulan data dilakukan dengan
observasi,wawancara dan dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
manajemen Ceria TV dibagi dalam Tiga indikator yang meliputi Segmentation,
Targetting, dan Position. Hal ini tidak lepas dari strategi pemasaran di Ceria TV

dalam menarik minat pengiklan komersial.

wn
=Kata kunci : Strategi Komunikasi Pemasaran, Mitra Komersial.
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ABSTRACT

%’TV streaming services represent one of the developments in the digital media era.
EJOne of the streaming TV in Pekanbaru Riau is Ceria TV. Ceria TV provides various
<interesting and innovative information, which is broadcasted through various
Sstreaming platforms. This research aims to understand Ceria TV marketing
~communication strategies in acquiring commercial partners. The method used in
Sthis research is qualitative descriptive through techniques such as interviews,
“observations, and documentation. The study employs qualitative methods, and data
=collection is conducted through observation, interviews, and documentation. The
~research results indicate that Ceria TV management is divided into three
“indicators: Segmentation, Targeting, and Positioning. This is integral to Ceria TV
smarketing strategy in attracting commercial advertisers.

=
Keywords : Marketing Communication Strategy, Commercial Partners.
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BAB |

PENDAHULUAN

Latar Belakang

Televisi ialah suatu alat yang mampu menerima data berupa gambar
dan suara secara bersamaan. Televisi atau TV berasal dari paduan kata tele
yang berartikan jauh, dan vision yang berartikan penampakan. Jadi
pengertian sederhananya, televisi merupakan penampakan yang bisa dilihat
dari jauh. Bagi Masyarakat, televisi merupakan suatu yang memuat beragam
tayangan yang didapat dari kegiatan sehari-hari. Penikmat tv yang
menentukan tayangan apa yang didasari untuk memenuhi kebutuhan
mereka, dengan artian penikmat bebas memilih apa yang ingin ditonton.
Televisi tidak hanya menayangkan tontonan yang ditonton secara
berkelanjutan. Dari tayangan itu, penikmat tv akan mendapatkan pesan yang
terkandung berupa konten, dan menyaring pesan yang terkandung tersebut
dengan pengalaman dan ilmu terkait apa yang sudah ditayangkan (Anwas
2010).

Televisi adalah alat untuk menangkap siaran bergambar. Kata televisi
berasal dari gabungan kata "tele™ yang berarti jauh, dan "vision" yang berarti
melihat. Secara sederhana, televisi berarti melihat dari jarak jauh. Bagi
masyarakat, televisi adalah media yang menayangkan berbagai fenomena
atau kejadian dari kehidupan sehari-hari. Penonton memilih tayangan
berdasarkan kebutuhan mereka, sehingga mereka bebas memilih apa yang
ingin mereka tonton. Televisi juga menyediakan tayangan yang dapat
ditonton secara terus-menerus. Dari tayangan tersebut, penonton menerima
pesan yang terkandung, lalu memproses dan menyesuaikannya dengan
pengalaman dan pengetahuan yang mereka miliki.(Deska 2019)

Sebagai media massa, televisi merupakan sarana yang menyediakan
perputaran informasi dan juga hiburan. Dari pesan yang secara sengaja
disebarkan dengan jangkauan luas serta dengan bersamaan. Televisi sampai
saat ini masih menjadi salah satu media yang sangat banyak digunakan oleh
masyarakat. Diambil dari data Badan Pusat Statistik (2010), masyarakat
Indonesia yang berusia 10 tahun atas yang masih menonton televisi
menunjukan angka peningkatan, tahun 2003 diangka 84,94 persen, tahun
2006 diangka 85.86 persen, dan tahun 2009 menjadi 90.27 persen. Yang
artinya masyarakat Indonesia yang tidak menonton televisi pada tahun 2009
hanya kurang dari 10 persen (Pratama, Igbal, dan Tarigan 2019).
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Media massa berperan sebagai penyalur informasi yang menjadi
bagian penting dalam kehidupan manusia. Komunikasi massa adalah pesan
yang disampaikan melalui media massa kepada banyak orang (Bittner,
1980). Istilah komunikasi massa berasal dari bahasa Inggris, yaitu Mass
Media Communication, yang berarti komunikasi yang menggunakan media
massa. Media massa yang dimaksud mencakup teknologi modern seperti
radio, televisi, dan surat kabar.(Romli 2017)

Televisi adalah salah satu media yang menyajikan audio dan visual
sekaligus. Dibandingkan dengan media lain seperti radio atau media cetak,
televisi memiliki tingkat efektivitas yang lebih tinggi dalam menyampaikan
pesan. Hal ini disebabkan oleh informasi yang disampaikan melalui televisi
yang mudah dipahami karena dapat didengar dengan jelas dan dilihat secara
langsung. Selain itu, televisi juga menawarkan berbagai hiburan dan
informasi yang mudah diakses. Dengan meningkatnya minat masyarakat
terhadap televisi, semakin banyak stasiun televisi yang bermunculan dan
bersaing untuk mendapatkan rating yang tinggi serta menarik perhatian
pemirsa. Stasiun-stasiun televisi ini berlomba-lomba untuk menonjolkan
program-program mereka dan menawarkan berbagai acara agar pemirsa
memiliki banyak pilihan siaran yang menarik.

Dengan perkembangan zaman, muncul istilah TV streaming. Teknik
yang disebut life casting (atau life streaming) adalah siaran streaming yang
menampilkan seseorang atau objek lain melalui media digital. Biasanya, ini
disalurkan melalui internet dan ditayangkan secara terus-menerus.

Dengan kondisi penduduk Indonesia saat ini, pemerintah
memberlakukan televisi sebagai pertukaran informasi yang terjadi didaerah
dalam mewujudkan pemerintahan good governance. LPPL atau Lembaga
Penyelenggara kegiatan radio dan televisi yang bersifat independen, netral,
tidak komersial, dan melayani untuk kepentigan masyarakat. LPPL TV dan
Radio pemerintah daerah bertugas memberikan informasi, Pendidikan,
hiburan yang sehat, dan untuk kepentingan masyarakat dari
penyelenggaraan siaran daerah dan menjangkau seluruh wilayah daerah
(Yantos, 2015).



‘nery eysng NN uizi eduey undede ynjuaq wejep 1ul SN} BAIEY yninjas neje ueibegss yeAueqiadwsaw uep ueywnwnbusw Buele|q g

NV VISAS NIN
o

‘nery exsng Nin Jefem Buek uebunuadey ueyibniaw yepn uedynbuad *q

‘yejesew nmens ueneful neye YLy uesinuad ‘uelode| ueunsnAuad ‘yeiwp eAley uesinuad ‘uenypuad ‘ueyipipuad uebunuadey ynun eAuey uedinbued e

ud

%

3
\n,val

h

JJaquuins ueyingaAusiu uep ueywniueousw edue) 1ul sin} eAley yninjes neje ueibeqgss diynbBuaw Buele|q |

Buepun-Buepun 1Bunpuiiq e3diy yey

nery ejysng NN Y!tw eydio yeHq @

nery wisey JireAg ueing jo AJISId9AIU) dJTWER[S] 3)BIG

Begitu dekatnya masyarakat dengan media televisi, sehingga
membuat banyak stasiun televisi bermunculan seiring dengan berjalannya
waktu. Terjadinya persaingan antar pengusaha stasiun televisi tentunya
tidak dapat dihindari lagi. Banyak pengusahapengusaha swasta muncul
dengan kekuatan modalnya dan mulai membangun stasiun televisi. Stasiun
televisi itu di bangun bisa dengan modanl pribadi dari satu individu atau
pemilik modal tetapi sebagian besar telah bersiafat Go Public atau modal
bersama yang memakai sistem saham orang-perorangan di dalam satu tubuh
perusahaan pertelevisian tersebut.

Persaingan di industri televisi pada umumnya mengacu kepada
persaingan merebut perhatian audience atau penonton. Tetapi di era modern
seperti sekarang ini persaingan antar stasiun televisi bukan lagi hanya
mengenai perebutan perhatian audience tetapi juga merebut perhatian dari
perusahaan-perusahaan yang akan memasang iklan lewat jasa stasiun
televisi mereka. Lewat program acara yang mereka sajikan, mereka
mencoba memenuhi kebutuhan audience akan informasi dan hiburan.
Semakin acara itu digemari oleh pemirsa atau audience secara otomatis
perhitungan ratting dan share stasiun televisi itu pun ikut naik dan secara
otomatis pula akan banyak perusahaan perusahaan yang akan memasangkan
iklan mereka pada stasiun televisi tersebut dan stasiun televisi tersebut akan
mendapatkan keuntungan yang besar dari segi materi atau financial. Oleh
karena itulah di era modern saat ini, dapat dilihat bahwa stasiun televisi
lebih cenderung mencari keuntungan untuk perusahaan mereka dan bersifat
komersil.

Dalam pengertiannya, periklanan adalah segala bentuk penyajian dan
promosi ide, barang, atau jasa secara non- personal oleh satu sponsor
tertentu yang memerlukan pembayaran (Kotler, 2000). Urat nadi kehidupan
televisi (lokal) terletak pada iklan komersil, mustahil sebuah televisi
mempertahankan eksistensinya. Data Nielsen Advertising Information
Service dari The Nielsen Company Indonesia ( dalam setiawan,2011)
menyatakan bahwa dari belanja iklan Indonesia pada tahun 2010 yang
mencapai Rp. 28,5 triliun, iklan yang menggunakan media televisi
menyumbang 62% dari keseluruhan belanja iklan Indonesia. Surat kabar
menyumbanng 35% dan majalah / tabloid hanya 3% saja.

Broadcasting, atau penyiaran radio dan televisi adalah media massa,
alat yang dipakai untuk berkomunikasi dengan orang banyak. Distribusi
program radio (audio) dan televisi (video) disampaikan dengan transmisi
kepada pendengar dan penonton. Setelah masa kepemimpinan Soeharto,
perkembangan jumlah stasiun radio dan televisi sangat pesat sehingga
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banyak pekerja kedua media ini yang tidak mengenyam ilmu broadcasting.
Ada banyak sekali keahlian yang dibutuhkan untuk menjalankan sebuah
stasiun radio apalagi televisi. Beberapa profesi yang sangat popular adalah
penyiar radio, presenter televisi dan produser. Selebihnya mungkin masih
sangat jarang kita dengar sambil kita kuliah, ada baiknya mendekatkan diri
ke berbagai bisnis. Radio dan, khususnya televisi sangat membutuhkan
orang-orang yang kreatif, inovatif dan produktif (Raharjo, 2010)

.2 Penegasan Istilah
A. Strategi
Menurut Johnson dan schools (2016:29) strategi adalah arah dan
ruang lingkup sebuah organisasi dalam jangka panjang yang mencapai
keuntungan bagi organisasi melalui konfigurasi sumber daya dalam
lingkungan yang menantang untuk memenuhi kebutuhan pasar dan
memenuhi harapan pemangku kepentingan.

B. Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran dapat dipahami dengan menguraikan dua
unsur pokoknya, yaitu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi adalah
proses di mana pemikiran dan pemahaman disampaikan antar individu,
atau antar organisasi dan individu. (Shimp, 2003: 4). Sedangkan
pemasaran menurut Kothler dalam Widjajanta dan Widyaningsih (2007:
62) adalah suau proses sosial dan manajerial yang membuat individu
dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan serta inginkan
melalui penciptaan dan penukaran timbal balik produk dan nilai dengan
orang lain.(Mardiyanto 2019)

C. Periklanan

Periklanan merupakan pesan-pesan penjualan yang paling
persuasive yang diarahkan kepada calon pembeli yang paling potensial
atas produk barang atau jasa tertentu dengan biaya yang semurah-
murahnya.(Jefkins 1997) Sedangkan iklan adalah promosi barang, jasa,
perusahaan, dan ide yang harus dibayar oleh sponsor.(Mardiyanto 2019)
Sponsor dalam hal ini merupakan perusahaan tertentu yang nantinya
menjadi klien penyedia jasa promosi.

D. Ceria TV
Ceria TV Sebagai salah satu dari sekian banyak TV online yang
berkembang didunia maya (streaming) dan merupakan salah satu media
informasi yang berada di kota Pekanbaru dan dibawah naungan
PT.Centro Riau Digital Mediatama (Ceria TV), Ceria TV hadir di
Pekanbaru untuk memberikan informasi serta untuk menghibur
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masyarakat Pekanbaru dalam memenuhi kebutuhan informasi sehari-
hari. Dan sesuai dengan kebutuhan masyarakat di Pekanbaru, dimana
masyarakat Pekanbaru dapat menonton program yang menyiarkan
informasi dan hiburan mengenai daerah setempat yang tidak tercakup
oleh televisi nasional.

1.3 Rumusan Masalah

Rumusan masalah pada penelitian ialah: Bagaimana strategi pemasaran ceria
tv untuk mendapatkan mitra komersial?

1.4 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, jadi tujuan penelitian ini ialah untuk
mengetahui bagaimana cara Ceria TV untuk mendapatkan Mltra Komersial.

1.5 Kegunaan Penelitian

il

wrejsy 2jels

nery wisey JrreAg ueing jo A}JIsIaArup) o1

Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat,baik secara
teoritis maupun secara praktis. Adapun manfaat tersebut ialah :

1. Secara teoritis,hasil dari penelitian ini dapat memberikan informasi ataupun
saran kepada pihak Ceria TV

2. Secara praktis, hasil dari penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan dan
juga sumber data bagi peneliti lain maupun bagi masyarakat lainnya.

.6 Sistematika Penelitian

Penulisan dalam rangka mengetahui dan memudahkan penelitian ini
seacara keseluruhan, penulis melampirkan penulisan sebagai berikut:

BAB | : PENDAHULUAN

Dalam bab ini berisikan latar belakang, penegasan istilah, rumusan
masalah, tujuan, dan kegunaan penelitian serta sistematika penelitian.

BAB Il : TINJAUAN PUSTAKA

Menjelaskan tentang kajian terdahulu, kajian teori, konsep
operasional dan kerangka pemikiran.

BAB Il : METODOLOGI PENELITIAN

Pada bab metodologi penelitian ini berisi desain penelitian, lokasi dan
waktu penelitian, sumber data penelitian, teknik pengumpulan data,
dan validitas data serta teknik analisis data.



tentang objek penelitian,

Bab ini menyajikan hasil penelitian dan pembahasan tentang

bagaimana Strategi Komunikasi Pemasaran Ceria TV Dalam

Mendapatkan Mitra Komersial.
Pada bab ini penulis mengemukakan kesimpulan, hasil penelitian

yaitu ,menjelaskan tentang progfil dari objek yang diteliti.

Gambaran umum yang berisikan
BAB V : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

BAB IV : GAMBARAN UMUM CERIA TV
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BAB |1

TINJAUAN PUSTAKA

.1 KAJIAN TERDAHULU
1. Jurnal dengan judul “Strategi Periklanan Dalam Promosi Program Bollystar

Vaganza di ANTV” oleh Marissa Restiyanti. Penelitian dilakukan bertujuan
untuk mengetahui Strategi Promosi Program Bolly Star VVaganza Dalam
Memasukan Iklan. Paradigma yang digunakan dalam penelitian post-
positivisme, dengan pendekatan penelitian kualitatif studi kasus. Subjek
penelitian yang digunakan sebanyak dua orang dengan pengumpulan
datanya menggunakan wawancara mendalam dan kajian pustaka dan
menggunakan teknik analisis data secara kualitatif (Restiyanti 2016).
Jurnal dengan judul “Strategi Account Executive Dalam Memasarkan
Produk Periklanan” oleh Widya Sekar Dwisari. Penelitian bertujuan untuk
mendeskripsikan strategi Account Executive dalam memberikan layanan
pemasaran produk periklanan di Mara Advertising Yogyakarta. Penelitian
menggunakan metode deskriptif  kualitatif menggunakan teknik
pengumpulan data wawancara, observasi dan dokumentasi. Hasil penelitian
menemukan bahwa Account Executive berperan penting bagi biro iklan,
terutama pada teknik pemasaran personal selling. Beberapa strategi tersebut
berupa menguasai teknik pekerjaan, memahami produk, mampu
menyesuaikan diri, memiliki attitude baik, berpengetahuan luas, dan
bertanggung jawab (Dwisari 2020).

Jurnal dengan judul “Digital Marketing Sebagai Strategi Komunikasi
Pemasaran Waroenk Ora Umum Dalam Meningkatkan Jumlah Konsumen”
oleh Ascharisa Mettasatya Afrilia. Peneliti mengaitkan perkembangan era
digital dengan strategi pemasaran pada salah satu usaha bidang kuliner
Warunk Ora Umum (WOA) di kota Purwokerto. Penelitian menggunakan
metode penelitian kualitatif dengan teknik pengumpulan data dilakukan
observasi, dokumentasi dan wawancara. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa Warunk Ora Umum Purwokerto memanfaatkan strategi komunikasi
pemasaran menggunakan digital marketing serta diimbangi dengan strategi
pemasaran lainnya (Afrilia 2018).

Jurnal dengan judul “Strategi Manajemen Produksi Program Acara
Khazanah Dalam Mempertahankan Eksistensi Program di Trans 77
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana strategi manajemen
produksi di program acara khazanah trans 7. Penelitian ini menggunakan
metode pendekatan deskriptif kualitatif dengan menggunakan teknik
purposive, teknik pengumpulan data menggunakan Wawancara mendalam,
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observasi dan dokumentasi. Hasil penelitian ini menjabarkan bagaimana
implementasi dari teori manajemen yaitu planning, organizing, actuating
dan controlling (POAC) pada program acara khazanah, dan hasil akhirnya
sistem manajemen produksi siaran program khazanah sejauh ini cukup
memenuhi Kriteria-kriteria dasar sebuah manajemen produksi serta fungsi
perancangan yang diterapkan program khazanah cukup baik (filzah 2020.).
Jurnal Penelitian Try Rama Putra, Jurusan IiImu Komunikasi Fakultas lImu
Sosial dan Ilmu Politik Universitas Riau tahun 2017 dengan judul
“Manajemen Program Acara Rona Melayu di Televisi Republik Indonesia
(TVRI) Riau-Kepri Dalam Melestarikan Kebudayaan Melayu” Penelitian
ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana manajemen program acara rona
melayu di TVRI Riau-Kepri dalam melestarikan kebudayaan melayu.
Dengan menggunakan metode deskriptif-kualitatif dan purposive sampling
serta menggunakan teknik pengumpulan data berupa wawancara, observasi,
dokumentasi. Dan hasil pada penelitian ini menggunakan teori manajemen
planning, organizing, actuating, controlling (POAC) pada program Rona
Melayu di TVRI Riau-Kepri (putra 2018.).

Jurnal yang berjudul “Strategi Marketing Communications Grand City Mall
Surabaya Dalam Membangun Brand Awareness Melalui Event Earth Hour
2013”. Oleh Novilia Tjahyono , Prodi [lmu Komunikasi, Universitas Kristen
Petra Surabaya .35 Penelitian ini memberikan deskripsi mengenai strategi
komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Grand City Mall Surabaya
dalam membangun brand awareness melalui event Earth Hour 2013.
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah studi kasus. Dalam
melakukan teknik pengumpulan data, peneliti melakukan wawancara
mendalam, observasi pada saat event dan data-data lain (dokumentasi, data
dari Grand City Mall). Peneliti menemukan bahwa Grand City Mall telah
melakukan delapan tahapan strategi komunikasi pemasaran yang efektif,
yakni mengidentifikasi audiens sasaran, menentukan tujuan komunikasi,
merancang pesan, memilih saluran komunikasi, menentukan total anggaran
komunikasi, menetapkan bauran promosi, mengukur hasil promosi, serta
mengelola dan mengkoordinasikan proses komunikasi pemasaran. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa divisi Marketing Communications Grand
City Mall tidak melakukan riset secara tersturktur dalam mengukur hasil
promosi melainkan melalui pengamatan jumlah pengunjung yang datang.
Selain itu, evaluasi event juga tidak dilakukan secara formal melainkan
hanya bertanya pada beberapa anggota panitia apakah ada keluhan atau
kesulitan pada saat acara berlangsung. Dalam hal ini, evaluasi menjadi poin
penting bagi Marketing Communications Grand City Mall untuk dijadikan
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acuan bagi perbaikan event Earth Hour yang akan dilaksanakan di tahun
berikutnya(Tjahyono 2014).

. Jurnal yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Pt. Cipaganti Dalam

Meningkatkan Kepariwisataan Di Jawa Barat”. Oleh Ina Veronika Ginting.
Penelitian ini bertujuan untuk : 1) Mengetahui strategi khalayak sasaran di
PT. Cipaganti dalam meningkatkan kepariwisataan di Jawa Barat. 2)
Mengetahui strategi pesan komunikasi pemasaran yang dipergunakan PT.
Cipaganti dalam meningkatkan kepariwisataan Jawa Barat. 3) Mengetahui
strategi media/chanel yang dipergunakan PT. Cipaganti dalam
meningkatkan kepariwisataan di Jawa Barat. 4) Mengetahui strategi efek
komunikasi pemasaran di PT. Cipaganti dalam meningkatkan
kepariwisataan di Jawa Barat. 5) Mengetahui strategi komunikasi
pemasaran PT. Cipaganti dalam meningkatkan kepariwisataan di Jawa
Barat. Metode penelitian yang digunakan adalah studi kasus yaitu suatu
metode yang bertujuan untuk menelaah sebanyak mungkin data mengenai
kasus atau subjek yang diteliti. Dalam hal ini, teknik pengumpulan tersebut
dilakukan melalui observasi, wawancara mendalam, dan studi dokumentasi.
Hasil penelitian ini adalah Pertama yaitu strategi khalayak sasaran PT.
Cipaganti dalam meningkatkan kepariwisataan yaitu dengan menentukan
khalayak sasaran yang pada awalnya hanya penumpang shuttle, dan sasaran
yang dibidik adalah wisatawan domestik dan wisatawan internasional.
Kedua, strategi pesan yang ingin disampaikan oleh Cipaganti adalah dengan
memperkenalkan logo Visit Indonesia Year (VIY) dan Kenali Negerimu
Cintai Negerimu (KNCN) dengan memperkenalkan kepada masyarakat
mengenai pariwisata Indonesia umumnya dan Jawa Barat khususnya dan
menanamkan dalam benak khalayak bahwa apabila ingin melakukan
perjalanan wisata maka mereka akan menggunakan sebagai patner dalam
perjalanan mereka, serta apabila khalayak melihat Cipaganti maka dapat
meningkatkan keinginan khalayak dalam melakukan perjalanan wisata.
Ketiga, strategi media/channel yang digunakan oleh Cipaganti yaitu dengan
saluran komunikasi pribadi yaitu dengan mouth to mouth dan media lain
berupa media cetak, hubungan masyarakat, Direct Marketing, dan yang
paling banyak digunakan dan dianggap paling efektif adalah dengan out Of
home media yaitu dengan menggunakan transportasi bus pariwisata dan
mobil shuttle yang dimiliki oleh Cipaganti. Keempat, strategi efek yang
memiliki dampak yang sangat baik bagi Cipaganti. Kelima, strategi
komunikasi yang dilakukan adalah dengan menggunakan differensiasi,
marketing mix yaitu dengan selling dengan cara positioning terhadap
khalayak. Keberhasilan strategi komunikasi ini banyak sekali didukung oleh
perencanaan komunikasi pemasaran (Ginting 2014).
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8. Jurnal yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Digital Situs

Pembanding HargaTelunjuk.Com”. Oleh Nursatyoa, Dini Rosliani.
Berkembangnya situs jual beli online di Indonesia membuat pelaku industri
digital menciptakan situs pembanding harga yang membantu calon pembeli
toko online dalam membuat keputusan untuk membeli suatu produk.
Keberadaan bisnis situs pembanding harga memerlukan suatu strategi
komunikasi pemasaran yang tidak saja berupaya untuk menarik pengguna
internet berkunjung ke situs tersebut, namun juga bagaimana menarik
perhatian para penjual online agar mau bekerjasama. Tulisan ini akan
menghadirkan strategi komunikasi pemasaran digital salah satu situs
pembanding harga populer di Indonesia yaitu telunjuk.com dalam
meningkatkan trafik. Metode penelitian yang digunakan adalah metode
penelitian  kualitatif ~ deskriptif. Data dikumpulkan dengan cara
mewawancarai orang-orang kunci ditelunjuk.com yaitu Chief Marketing
Officer sebagai key informan dan Digital Marketing Specialist sebagai
informan 1 serta Content Specialist sebagai informan 2. Selain itu penulis
juga melakukan pengamatan pada situs-situs pembanding harga lainnya
serta situs jual beli online melalui media internet, disamping juga
penelusuran melalui buku-buku yang relevan. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa strategi komunikasi pemasaran digital yang dilakukan telunjuk.com
dalam meningkatkan trafik adalah dengan cara memasang iklan display
(display advertising), optimisasi mesin pencari baik SEM maupun SEO, dan
juga pembentukan platform bagi komunitas (Nursatyo dan Rosliani 2018).
Jurnal yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Online Produk
Busana Muslim Queenova”. Oleh Dian Sarastuti.31 Queenova merupakan
salah satu Brand Busana muslim yang bermain di pasar online yang telah
mampu berkembang pesat. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui
strtaegi komunikasi pemasaran Online yang dilakukan oleh busana muslim
Queenova dalam Meningkatkan Brand Awareness. Tipe penelitian
menggunakan tipe deskriptif pendekatan kualitatif dnegan metode
penelitian deskriptif kualitatif. Teknik pengumpulan data yang dilakukan
dnegan wawancara dan observasi. Teknik pemeriksa keabsahan data
menggunakan triangulasi. Queenova merupan brand busana busana muslim
yang yang memilih jalur online dalam memasarkan produk-produknya.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa dalam strategi komunikasi pemasaran
yang dilakukan oleh busana muslim Queenova mempergunakan jalur Above
The Line dan Below The Line, dengan fokus pada promosi penjualan dan
pemasangan iklan banner ad di facebook . kesimpulannya strategi
pemasaran fokus pada promosi penjualan dan pemasangan iklan banner ad
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di situs facebook. Faktor komunikasi visual dab rekomendasi juga memiliki
pengaruh terhadap meningkatnya brand awareness (Sarastuti 2019).

Jurnal yang berjudul “ Strategi Komunikasi Pemasaran The Flat Shoes
Company Dalam Menghadapi Persaingan Bisnis Online Shopping Di
Indonesia”. Oleh Mareta Puri Rahastine.32 Solusi pemanfaatan teknologi
tepat guna adalah bebisnis dengan teknologi yang dimiliki. Jumlah
pengguna internet di Indonesia mecapai 30 juta pengguna pada tahun 2010.
Meningkat sebanyak 1400% dalam kurun wkatu 10 tahun. Hal ini yang
membuat The Flat Shoes Company membuat strategi komunikasi
pemasaran agar Setiap pesan promosi yang dibuat dapat sampai
kemasyarakat dan dapat meningkatkan penjualan di tengah-tengah padatnya
persaingan bisnis dimedia online. Penelitian yang dipakai oleh peneliti
adalah deskriptif kualitatif yang mempelajari masalah-masalah yang ada
serta tat cara kerja yang berlaku . setelah dilakukan penelitian dengan
wawancara pemilik perusahaan dan konseptor untuk iklan dan promo maka
dapat di dapatkan hasilnya bahwa the flat shoes menggunakan 4p (product,
price, place dan promotion) sebagai kekuatan produknya. Dan
menggunakan iklan pruduk sebagai kunci untuk menarik perhatian
Masyarakat (Rahastine 2017)

.2 LANDASAN TEORI

Pada bagian ini penulis akan menyajikan secara teoritis dalam penelitian.

Landasan teori berupa teori-teori yang bersifat mendukung penelitian dan
mempermudah penulis dalam mengkaji penelitian.

Strategi

Konsep strategi berasal dari situasi zaman dahulu yaitu masa
peperangan, dimana jenderal sebagai pemimpin perang selalu berusaha
untuk memenangkan perang. Strategi berasal dari bahasa Yunani, yaitu
strategeia (stratos artinya militer dan ag artinya memimpin), yang
maksudnya ialah sebuah seni dan ilmu untuk memimpin sebagai jenderal.
Strategi juga diartikan sebagai rencana penggunaan kekuatan militer yang
didasari oleh pemahaman mengenai gerak dan posisi lawan hingga hal
mendetail seperti karakter, kekuatan dan sumber daya yang dimiliki, serta
persiapan menghadapi setiap perubahan kondisi dan situasi yang dilakukan
lawan.

Konsep strategi militer mengalami adaptasi dan diterapkan dalam
bisnis, salah satunya konsep Sun Tzu, Hannibal, dan Carl Von Clausewitz.
Strategi dalam konteks bisnis, menggambarkan arah mengikuti lingkungan
yang dipilih dalam berbisnis dan pedoman alokasi sumber daya bisnis
(sitorus , utami 2017).
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Konsep strategi dalam sebuah organisasi dapat dilihat melalui 2
perspektif yang berbeda, pertama yaitu dari keinginan yang dilakukan
(intends to do) didefinisikan sebagai penentuan untuk mencapai tujuan
dengan implementasi misi organisasi, dimana para atasan berperan aktif,
sadar, dan rasional dalam membuat strategi. Dan perspektif kedua yaitu dari
yang akhirnya dilakukan (eventually does) didefinisikan sebagai respon
organisasi dalam lingkungannya, meskipun strategi tidak pernah
dirumuskan secara jelas. Perspektif ini terjadi pada atasan yang bersifat
reaktif, yaitu diam dan menyesuaikan dengan lingkungan secara pasif.
Namun strategi baiknya dirumuskan secara jelas agar menjadi kunci
keberhasilan dalam menghadapi lingkungan yang terus berubah. Bila
konsep strategi tidak jelas, maka keputusan yang diambil dapat
mengabaikan kepentingan yang lain atau bersifat subyektif (Mulitawati dan
Retnasary 2020).

Definisi strategi menurut Jauch and Glueck dalam bukunya yaitu,
“unified, comprehensive, and integrated plan that relates the strategic
adventeges of the firm to the challenges of the environment. It is design to
the ensure that the basic objective of the are achieved through proper
execution by the organization,” Yyang artinya : rencana terpadu,
komprehensif, dan terintegrasi yang menghubungkan keunggulan strategis
perusahaan dengan tantangan lingkungan, dirancang untuk memastikan
bahwa tercapainya tujuan melalui pelaksanaan yang tepat oleh organisasi
(suci 2016.).

Sedangkan menurut Arthur A. J., menjelaskan bahwa strategi ialah
terdiri dari kumpulan aktifitas yang penuh dengan daya saing serta berbagai
pendekatan bisnis yang dilakukan untuk mencapai kinerja yang memuaskan
yang sudah disesuaikan atau ditargetkan (yunus 2019.).

Strategi berkaitan dengan 5 hal;

1. Strategi merupakan sebuah rencana dan menjadi arah berupa
tindakan yang dilakukan dengan sadar.

2. Strategi merupakan sebuah cara, berupa manuver untuk mengecoh
kompetitor atau pesaing.

3. Strategi sebagai pola yang membentuk rangkaian tindakan.

4. Strategi menentukan posisi, menempatkan pelaku menyesuaikan
dengan lingkungannya.

5. Strategi sebagai perspektif, cara memandang fenomena yang
terjadi dilingkungan (silviani, darus 2020.).

Dalam buku Analisis SWOT Teknis Membedah Kasus Bisnis,
Rangkuti (2013:3-4) mengutip pendapat dari beberapa ahli mengenai
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strategi, di antaranya : 1. Chandler : Strategi merupakan alat untuk mencapai
tujuan perusahaan dalam kaitannya dengan tujuan jangka panjang, program
tindak lanjut, serta prioritas alokasi sumber daya. 2. Learned, Christensen,
Andrews, dan Guth : Strategi merupakan alat untuk menciptakan
keunggulan bersaing. Dengan demikian salah satu fokus strategi adalah
memutuskan apakah bisnis tersebut harus ada atau tidak. 3. Argyris,
Mintzberg, Steiner dan Miner : Strategi merupakan respons secara terus-
menerus maupun adaptif terhadap peluang dan ancaman eksternal serta
kekuatan dan kelemahan internal yang dapat memengaruhi organisasi. 4.
Porter : Strategi adalah alat yang sangat penting untuk mencapai keunggulan
bersaing. 5. Andrews, Chaffe : Strategi adalah kekuatan motivasi untuk
stakeholders, seperti stakeholders, debtholders, manajer, karyawan,
konsumen, komunitas, pemerintah, dan sebagainya, yang baik secara
langsung maupun tidak langsung menerima keuntungan atau biaya yang
ditimbulkan oleh semua tindakan yang dilakukan oleh perusahaan. 6. Hamel
dan Prahalad : Strategi merupakan tindakan yang bersifat incremental
(senantiasa meningkat) dan terus menerus dan dilakukan berdasarkan sudut
pandang tentang apa yang diharapkan pelanggan di masa depan. Dengan
demikian, perencanaan strategi hampir selalu dimulai dari “apa yang dapat
terjadi”, bukan dimulai dari “apa yang terjadi”. Terjadinya kecepatan
inovasi pasar baru dan perubahan pola konsumen memerlukan kompetensi
inti (core competencies). Perusahaan perlu mencari kompetensi inti di dalam
bisnis yang dilakukan. Dari definisi-definisi di atas maka dapat di simpulkan
bahwa strategi adalah alat untuk mencapai tujuan atau keunggulan bersaing
dengan melihat faktor eksternal dan internal perusahaan. Perusahaan
melakukan tindakan yang dapat menjadikan keuntungan baik untuk
perusahaan maupun pihak lain yang berada di bawah naungan perusahaan.

B. Komunikasi Pemasaran

1. Pengertian Komunikasi Pemasaran

Menurut  Firmansyah, (2020:2) Komunikasi pemasaran
(marketing communication) adalah sarana di mana perusahaan berusaha
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara
langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual.
Komunikasi pemasaran bagi konsumen, dapat memberitahu atau
memperlihatkan kepada konsumen tentang bagaimana dan mengapa suatu
produk digunakan, oleh orang macam apa, serta di mana dan kapan.

Menurut Kotler dan Keller (2016:580) Komunikasi Pemasaran
adalah sarana dimana perusahaan berusaha untuk menginformasikan,
membuat dan meningkatkan konsumen secara langsung atau tidak
langsung tentang produk dan merek yang mereka jual dalam arti tertentu,
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mereka mewakili kekuatan perusahaan dan mereknya. Mereka adalah
sarana di mana perusahaan dapat membangun dialog dan membangun
hubungan dengan konsumen. Dengan memperkuat loyalitas pelanggan,
mereka dapat berkontribusi pada ekuitas pelanggan.

Komunikasi dengan pemasaran memiliki hubungan yang sangat
erat. Komunikasi merupakan proses dimana pemikiran dan pemahaman
disampaikan antar individu, atau antara perusahaan dan individu.
Komunikasi  dalam  kegiatan pemasaran  bersifat  kompleks,
tidaksesederhana seperti berbincang-bincang dengan teman atau keluarga.
Bentuk komunikasi yang lebih rumit akan mendorong penyampaian pesan
oleh komunikator pada komunikan, melalui strategi komunikasi yang
tepat dengan proses perencanaan yang matang (Firmansyah, 2020:4).

Menurut Shimp (2010:10) integrated marketing communication
(IMC) adalah proses komunikasi yang memerlukan perencanaan,
pembuatan, integrase, dan implementasi berbagai bentuk marcom (iklan,
promosi penjualan, rilis publisitas, acara,dll) yang disampaikan dari waktu
ke waktu kepada pelanggan dan prospek yang ditargetkan merek.

Menurut Neni Yulianita, peran komunikasi pemasaran dari tahun
ke tahun menjadi semakin penting dan memerlukan pemikiran yang ekstra
dalam rangka memperkenalkan, menginformasikan, menawarkan,
memengaruhi, dan mempertahankan tingkah laku membeli dari konsumen
dan pelanggan potensial suatu perusahaan ( Panuju, 2019 ).

Menurut Prasetyo, dkk (2018:11), tujuan komunikasi pemasaran,
yaitu: komunikasi pemasaran dilakukan untuk menyebarkan informasi
(komunikasi informatif), mempengaruhi seseorang atau siapapun
melakukan pembelian atau menarik konsumen (komunikasi persuasif),
dan mengingatkan khalayak untuk melakukan pembelian ulang
(komunikasi mengingatkan kembali). Oleh karena itu efektivitas
komunikasi pemasaran menjadi kunci kesuksesan pemasar untuk menjual
produk yang mereka miliki.

Jenis Komunikasi

Klasifikasi umum dalam komunikasi terdiri dari komunikasi verbal
dan komunikasi nonverbal. Kedua jenis komunikasi ini sebenarnya saling
melengkapi untuk memastikan pesan yang disampaikan menjadi lebih
jelas. Tujuan dari komunikasi verbal dan nonverbal adalah sama, yaitu
untuk menyampaikan pesan dan mendapatkan respon atau efek. Berikut
ini adalah penjelasan lebih rinci mengenai komunikasi verbal dan
nonverbal :

a. Komunikasi Verbal
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Komunikasi  verbal adalah bentuk komunikasi yang
menggunakan kata-kata, baik secara lisan maupun tulisan. Bentuk
komunikasi ini paling sering digunakan dalam interaksi antar
manusia. Melalui kata-kata, orang dapat mengungkapkan perasaan,
emosi, pemikiran, gagasan, atau maksud mereka, serta menyampaikan
fakta, data, dan informasi dan menjelaskannya. Selain itu, mereka juga
dapat saling bertukar perasaan dan pemikiran, berdebat, dan
bertengkar. Dalam komunikasi verbal, bahasa memainkan peran yang
sangat penting. Ada pun bentuk komunikasi verbal ialah :

1) Lisan, melakukan interaksi secara lisan baik tatap muka maupun
dengan media, seperti ceramah, pidato, telepon dan lainnya.

2) Tertulis, dimana seseorang tidak berkomunikasi dengan tatap
muka, namun menggunakan gambar, grafik, chat dan lainnya.

3) Mendengar dan membaca.(Hendrayadi 2021)

Komunikasi Nonverbal

Komunikasi nonverbal memiliki nilai dalam menyampaikan
informasi mengenai sesuatu, namun sebagian besar informasi tersebut
seringkali terungkap tanpa disengaja dan kadang-kadang bersifat
ambigu. Terdapat banyak jenis komunikasi nonverbal, seperti gestur,
ekspresi wajah dan gerakan mata, nada suara, sentuhan, penampilan,
jarak, wilayah, waktu, dan sebagainya. Berikut adalah bentuk-bentuk
komunikasi nonverbal tersebut.

1) Bahasatubuh, ialah gerakan tubuh dan yang paling sering ditemui
seperti; kontak mata, ekspresi wajah, gestur, sentuhan.

2) Parabahasa, ialah variasi dalam suara yang berbentuk; nada,
volume, laju, kualitas, dan intonasi.

3) Proksemik atau jarak, dimana dapat dinilai dari jarak seseorang
yangm sedang berkomunikasi seperti; jarak intim, jarak personal,
jarak sosial,dan jarak publik.

4) Wilayah, ialah mengklaim ruang kepemilikan, dimana merujuk
kepada status lebih tinggi, lebih bergengsi dan sebagainya.

5) Lingkungan, ialah mencerminkan dan membentuk interaksi.
(Hendrayadi 2021)

3. Pemasaran

1) Definisi Pemasaran
Pemasaran adalah proses interaksi sosial di mana individu atau
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan
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dengan menawarkan dan mendistribusikan produk dan jasa yang
dianggap bernilai kepada orang lain secara bebas. Ruang lingkup
pemasaran meliputi pembahasan mengenai apa dan bagaimana
pemasaran, cara kerjanya, apa yang dipasarkan, dan siapa yang
melakukannya. Definisi singkat pemasaran adalah "meeting needs
profitably,” yang berarti memenuhi kebutuhan sambil
menghasilkan  keuntungan. Seiring perkembangan zaman,
pemasaran telah memperluas jangkauannya ke berbagai dimensi
lain, bukan hanya digunakan oleh instansi bisnis, tetapi juga oleh
instansi sosial masyarakat dan departemen pemerintah. (Astuti
2020)

Pemasaran berkaitan dengan langkah dan proses mengidentifikasi
serta memenuhi kebutuhan masyarakat sebagai target pasar.
Dengan strategi pemasaran yang cerdas, kebutuhan individu atau
komunitas di lingkungan sosial dapat diubah menjadi bisnis yang
menguntungkan. Asosiasi Pemasaran Amerika mendefinisikan
pemasaran sebagai fungsi organisasi yang melibatkan serangkaian
proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberikan
nilai kepada konsumen, serta mengelola hubungan pelanggan
dengan cara yang menguntungkan bagi organisasi dan para
pemegang saham.(Hery 2019)

b. Tujuan Dan Fungsi Pemasaran

Secara umum, tujuan dari kegiatan pemasaran adalah untuk
memenuhi dan memuaskan pelanggan atau konsumen yang menjadi
target berdasarkan kebutuhan dan keinginan mereka. Oleh karena itu,
pemasar perlu mempelajari bagaimana konsumen, baik individu,
kelompok, maupun organisasi yang menjadi target, memilih,
menggunakan, dan membeli barang, jasa, ide, atau pengalaman
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. (Saleh dan Said
2019)

Beberapa konsep inti dalam pemasaran ialah:

1) Kebutuhan, keinginan dan permintaan. Kebutuhan ialah segala hal
yang menjadi syarat hidup manusia. Kebutuhan akan menjadi
keinginan jika diarahkan ke sebuah objek. Sedangkan permintaan
ialah keinginan yang didasari oleh kemampuan untuk
memenuhinya melalui nilai tukar.
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Pasar sasaran, posisi dan segmentasi. Pemasar harus mampu
mengidentifikasi kelompok pembeli yang berbeda dan menyukai
ragam produk atau jasa.

Penawaran dan merek, berupa kombinasi produk, jasa, informasi
dan pengalaman. Merek ialah suatu penawaran dari sebuah sumber.
Nilai dan kepuasan. Nilai mencerminkan sebuah manfaat melalui
persepsi pelanggan. Kepuasan ialah suatu nilai yang memenuhi
hasil atau ekspektasi.

Saluran pemasaran, yaitu menggunakan saluran komunikasi,
saluran distribusi dan saluran layanan.

Rantai pasokan, ialah saluran yang lebih luas berupa bahan mentah,
komponen hingga produk sampai ditangan pembeli.

Persaingan, penawaran yang dilakukan pemasar serupa baik aktual
dan potensial dan mungkin dapat mempengaruhi pembeli.h.
Lingkungan pemasaran, terdiri dari lingkungan tugas;
perusahaan,pemasok, distributor, dealer, dan pelanggan sasaran,
dan lingkungan demografis; kondisi ekonomi, fisik, politik,
teknologi dan lainnya.

8) Lingkungan pemasaran, terdiri dari lingkungan tugas;

perusahaan,pemasok, distributor, dealer, dan pelanggan sasaran,
dan lingkungan demografis; kondisi ekonomi, fisik, politik,
teknologi dan lainnya. (Rizal 2020)
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3. Element Pemasaran
Elemen pemasaran biasa disebut sebagai bauran pemasaran, yaitu sebuah
alat yang digunakan oleh perusahaan agar dapat mengendalikan dan
mempengaruhi respon konsumen yang ditargetkan. Kotler dan Amstrong
menjelaskan bauran pemasaran, “marketing mix is good marketing tool is
a set of products, pricing, promotion, distribution, combined to produce
the desired response of the target market,” yang artinya ialah bauran
pemasaran merupakan perangkat pemasaran yang baik meliputi produk,
penentuan harga, promosi, distribusi, yang digabungkan untuk
menghasilkan respon yang diinginkan pasar sasaran.(Musfar 2020)
Berikut elemen pemasaran atau bauran yang dikenal sebagai 4P.
1) Produk (Product)
Produk adalah sesuatu yang disiapkan untuk memenuhi
kebutuhan spesifik konsumen. Produk ini bisa berupa barang
fisik atau jasa yang tidak berwujud. Pemasar perlu
menciptakan produk yang sesuai, sehingga konsumen merasa
yakin bahwa apa yang ditawarkan bermanfaat dan layak
untuk dibeli atau digunakan.
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2) Harga (Price)
Harga adalah nilai tukar, biasanya berupa uang, dengan
jumlah tertentu yang harus dibayar oleh konsumen untuk
memperoleh produk atau jasa yang ditawarkan oleh penjual.
Harga memiliki peran penting bagi pemasar karena
menentukan  keuntungan dan  kelangsungan  hidup
perusahaan. Konsumen juga sering kali membuat keputusan
pembelian berdasarkan harga yang ditetapkan oleh
perusahaan. Jika harga dianggap terlalu tinggi dibandingkan
dengan manfaat yang diperoleh, konsumen akan
mempertimbangkan kembali sebelum memutuskan untuk
membeli.(Musfar 2020)

3) Tempat (Place)
Tempat atau lebih tepatnya saluran distribusi, adalah jalur
yang digunakan oleh pemasar untuk mendistribusikan barang
yang ditawarkan atau untuk melakukan berbagai aktivitas
yang memastikan barang tersebut sampai ke tangan pembeli
atau konsumen. Jika saluran distribusi terbatas, penyebaran
barang menjadi kurang luas dan aktivitas pemasaran menjadi
kurang efektif. Oleh karena itu, pemasar harus menentukan
dan menyeleksi jumlah penyalur dengan cermat.(Fuad 2006)

4) Promosi (Promotion)
Promosi adalah elemen pemasaran yang sangat penting,
terdiri dari kegiatan-kegiatan aktif yang dilakukan oleh
pemasar untuk mendorong konsumen membeli produk atau
jasa yang ditawarkan. Promosi dilakukan secara
berkelanjutan karena aktivitas ini dapat memicu rangkaian
kegiatan lainnya bagi perusahaan. Oleh karena itu, promosi
dianggap sebagai aliran informasi yang mempengaruhi
konsumen agar mereka melakukan pembelian atau
pertukaran.(Siti 2017)

C. Bauran Komunikasi Pemasaran

Bauran Komunikasi Pemasaran Menurut Kotler dan Keller
(2016:582) bauran komunikasi pemasaran (marketing communication mix)

terdiri dari 8 karakteristik , diantaranya :

a) Periklanan

Segala bentuk presentasi non personal dan promosi ide, barang,
atau jasa oleh sponsor yang teridentifikasi melalui media cetak (koran
dan majalah), media penyiaran (radio dan televisi), media jaringan
(telepon, kabel, satelit, nirkabel), media elektronik (kaset audio, kaset
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video, video disk, CD-ROM, halaman web), dan media display (baliho
dan poster).
b) Promosi Penjualan

Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong percobaan atau
pembelian produk serta jasa termasuk promosi konsumen (seperti
sampel, kupon, dan premi), promosi perdagangan (seperti tunjangan
periklanan dan tampilan), dan promosi bisnis serta tenaga penjualan
(kontes untuk perwakilan penjualan).

3. Acara dan Pengalaman

Kegiatan dan program yang disponsori perusahaan yang dirancang
untuk menciptakan interaksi harian atau khusus terkait merek dengan
konsumen, termasuk kegiatan olahraga, seni, hiburan, dan acara amal,
serta kegiatan yang kurang formal.

4. Hubungan Masyarakat dan Publisitas

Berbagai program yang ditujukan secara internal kepada karyawan
perusahaan atau secara eksternal kepada konsumen, perusahaan lain,
pemerintak, dan media untuk mempromosikan atau melindungi citra
perusahaan atau komunikasi produk individualnya.

5. Pemasaran online dan media social.

Aktivitas dan program online yang dirancang untuk melibatkan
pelanggan atau prospek dan secara langsung atau tidak langsung
meningkatkan kesadaran (awareness), meningkatkan citra, atau
memperoleh penjualan produk dan jasa.

6. Mobile marketing

Bentuk khusus pemasaran online yang menempatkan komunikasi

di ponsel, ponsel pintar, atau tablet milik konsumen.
7. Pemasaran langsung dan database

Penggunaan surat, telepon, fax, email, atau internet untuk
berkomunikasi secara langsung dengan atau meminta tanggapan atau
dialog dari pelanggan dan prospek tertentu.

8. Penjualan Personal

Interaksi tatap muka dengan satu atau lebih calon pembeli untuk
tujuan membuat presentasi, menjawab pertanyaan, dan mendapatkan
pesanan.

D. Periklanan Televisi
a) Periklanan
Menurut J. Paul Peter dan Jerry C. Olson dalam bukunya, periklanan
adalah penyampaian informasi nonpersonal yang berbayar mengenai
produk, merek, perusahaan, atau toko. Iklan umumnya memiliki sponsor
yang dikenal. Tujuan dari iklan adalah untuk memengaruhi afeksi dan
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kognisi konsumen, termasuk evaluasi, perasaan, pengetahuan, makna,
kepercayaan, sikap, dan citra konsumen terhadap produk dan merek
tersebut.(sitorus , utami 2017)
Agar dapat menentukan pemilihan dan pemasangan iklan yang sesuai
dengan kebutuhan, perusahaan perlu memahami beberapa jenis
periklanan, di antaranya:

1) Berdasarkan Tujuan

Berdasarkan tujuan beriklan, iklan dapat dibagi menjadi tiga jenis:

a.lklan Informasi: Bertujuan untuk memberikan informasi tentang
produk, memberitahukan perubahan harga, menjelaskan cara kerja
produk, mengurangi kekhawatiran konsumen, dan mengoreksi
informasi yang salah.

b.Iklan Persuasi: Bertujuan untuk mempengaruhi konsumen agar
memilih merek tertentu, mendorong pembelian, mengubah persepsi
konsumen, dan membujuk konsumen.

c.lklan Pengingat: Bertujuan untuk mengingatkan konsumen tentang
produk saat dibutuhkan, menjaga kesadaran konsumen terhadap
produk, menjalin hubungan baik dengan konsumen, dan mengingatkan
di mana produk bisa dibeli.(Kriyantono 2013)

2) Berdasarkan Sifat
Iklan berdasarkan sifatnya dapat dibagi menjadi beberapa jenis, yaitu:

a. Iklan komersial adalah jenis iklan yang bertujuan untuk menjual
produk atau jasa secara langsung. Beberapa bentuk iklan komersial
meliputi:

1.1klan Konsumen: Menjual produk-produk konsumsi.

2.1klan Antar bisnis: Menawarkan barang-barang nonkonsumsi atau
bahan mentah, ditujukan untuk perusahaan.

3.Iklan Perdagangan: Menawarkan barang yang akan dijual kembali,
ditargetkan kepada pemasok, grosir, agen, atau pengecer.

4.1klan Pengecer: Dilakukan oleh pengecer untuk mempromosikan
dagangannya.

5.1klan Respon Langsung: Jenis iklan baru yang memungkinkan
konsumen untuk memberikan tanggapan atau berinteraksi saat
melihat iklan tersebut.

b. Iklan nonkomersial adalah jenis iklan yang tidak secara langsung
menjual produk, juga dikenal sebagai soft selling. Iklan ini lebih fokus
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pada penjualan citra atau image selling daripada penjualan produk
atau product selling. Beberapa bentuk iklan nonkomersial meliputi:

1.Iklan hubungan masyarakat bertujuan memberikan informasi
mengenai perusahaan kepada publik.

2. Iklan institusi fokus pada membangun citra perusahaan.

3. Iklan layanan masyarakat berisi pesan untuk mendorong partisipasi
masyarakat dalam program yang mendukung keberlangsungan
hidup bersama.

4. Iklan lowongan kerja digunakan oleh perusahaan untuk mencari
karyawan.

5. Iklan identitas korporat menonjolkan simbol yang mengingatkan
masyarakat akan identitas perusahaan.(Kriyantono 2013)

(]

. Berdasarkan Media Penyebarluasan

Iklan dapat diklasifikasikan berdasarkan media penyebarannya
menjadi beberapa jenis, yaitu;

Berikut adalah klasifikasi iklan berdasarkan media penyebarannya:

. Iklan Media Cetak: Termasuk surat kabar, majalah, dan tabloid.

. Iklan Radio: Iklan yang disiarkan atau diputar oleh penyiar radio.

. Iklan Televisi: Iklan yang ditayangkan di televisi.

. Iklan Media Luar Ruang: Ditempatkan di luar ruangan, seperti
spanduk, banner, poster, baliho, dan lainnya.

5. Iklan Bioskop: Ditampilkan dalam bentuk slide di layar lebar atau

cinema.

6. Iklan Internet atau Digital Advertising: Diletakkan melalui media

sosial  seperti  Facebook, Instagram, YouTube, dan

lainnya.(Kriyantono 2013)

AW N

d. Beradasarkan Penyajian
Iklan dapat diklasifikasikan berdasarkan cara penyajiannya
menjadi beberapa jenis, yaitu;

1. Iklan spot: Iklan berdurasi singkat yang umumnya diputar di radio
atau televisi, sering kali berisi paduan kata, musik, dan efek suara.

2. lklan kolom dan baris: Iklan yang dimuat dalam media cetak dan
disesuaikan dengan lebar kolom atau panjang kalimat, biasanya
terdiri dari paduan kata, kalimat, dan gambar cetak.

3. Iklan adlib: Jenis iklan yang dibacakan atau diucapkan oleh penyiar
radio atau televisi, diatur sedemikian rupa sehingga terkesan
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seperti orang sedang berdialog atau berbincang-bincang saat
menyampaikan informasi.

. Iklan advertorial: Iklan yang disajikan mirip dengan berita untuk

menyampaikan produk secara detail.

. Iklan sponsor: Jenis iklan di mana pengiklan membayar untuk

mendapatkan ruang atau slot waktu tertentu pada media, sering kali
berdurasi 30 menit, 60 menit, atau lebih.(Kriyantono 2013)
Periklanan Televisi

Pada awalnya, iklan televisi hanya terdiri dari TVC (Tape Video
Commercial) yang ditayangkan selama jeda komersial dalam
program-program siaran. Namun, seiring perkembangan waktu,
iklan televisi dapat ditempatkan di berbagai bagian program siaran
lainnya karena banyaknya merek yang melakukan promosi di
stasiun televisi. Penempatan iklan televisi dalam program siaran
merupakan hasil dari negosiasi antara stasiun televisi dan
pengiklan. Pengiklan dapat memilih jenis ruang iklan berdasarkan
bentuk, jenis, dan format yang disediakan oleh pengelola siaran,
sesuai dengan tujuan, kemampuan, dan preferensi mereka dalam
melakukan promosi.

Menurut Renald Kasali dalam bukunya, iklan televisi yang
merupakan hasil dari negosiasi dapat dikelompokkan menjadi
empat bentuk yang disebut sebagai persponsoran, partisipasi, spot
announcement, dan public service announcement.(Latief 2017)
Ada berbagai bentuk kesepakatan antara stasiun penyiaran dan
pemasang iklan mengenai penempatan waktu siaran iklan. Waktu
yang tersedia dari stasiun penyiaran disebut sebagai
"availabilities”. Semakin lama durasi iklan yang diinginkan,
semakin tinggi biaya yang harus dibayar. Bentuk-bentuk
kesepakatan tersebut antara lain;

. Waktu tetap, juga dikenal sebagai fixed time atau fixed position,

adalah bentuk kesepakatan di mana penempatan iklan dijadwalkan
pada waktu yang sudah ditentukan dalam perjanjian. Ini
merupakan bentuk kesepakatan yang paling mahal atau premium
di mana iklan harus ditayangkan tepat pada waktu yang telah
disepakati, dan stasiun penyiaran tidak diizinkan untuk
memindahkan penayangan iklan tersebut tanpa alasan yang jelas.

. Waktu tertentu, yang dikenal sebagai run of schedule (ROS),

adalah kesepakatan di mana penempatan iklan ditentukan oleh
stasiun penyiar dan bukan oleh pemasang iklan. Dalam
kesepakatan ini, iklan dijanjikan akan ditayangkan pada berbagai
waktu yang telah ditentukan oleh penyiar dalam satu periode waktu
tertentu sesuai kontrak.
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. Preemptibility adalah bentuk kesepakatan di mana stasiun penyiar

menawarkan iklan dengan tarif diskon atau harga murah. Namun,
dalam kesepakatan ini, iklan tersebut dapat digantikan oleh iklan
lain yang bersedia membayar tarif yang lebih tinggi. Dalam
kontrak yang ditulis, penyiar memiliki kebebasan untuk
membatalkan atau menggantikan waktu siaran iklan.

Paket iklan adalah ketika stasiun penyiar memberikan tarif yang
lebih murah untuk iklan yang ditay