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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Dari analisis data di atas dapat disimpulkan bahwa:

1. Kesadaran dan citra merek yang hendak dibangun oleh TV9 adalah sebagai

sebuah televisi yang santun dan menyejukkan. TV milik warga NU.

2. Proses penyusunan komunikasi pemasaran terpadu TV9 dalam membangun

kesadaran dan citra mereknya dimulai dengan tahap identifying target

audience yaitu dengan memahami kebutuhan dan karakteristik warga NU,

lalu dilanjutkan dengan determining the communication objectives dalam

konteks ini tujuannya adalah membangun kesadaran dan citra merek TV9,

lalu Designing Message, terutama memikirkan tagline yang betul-betul

merepresentasikan citra yang hendak dibangun, sampai akhirnya ditetapkan

tagline santun menyejukan. Kemudian Choosing Media, dimana media

yang banyak dipilih ternyata media- media yang memang menjadi konsumsi

warga NU. Lalu Selecting the Message Source, dalam hal sumber pesan

tokoh-tokoh kultural maupun struktural NU banyak dipilih untuk

menyampaikan pesan ini. Dan terakhir adalah tahapan collecting feedback,

tahapan ini dilakukan dengan menafaatkan jalur langsung maupun media

komunikasi. Beberapa feedback banyak didapatkan langsung melalui tokoh

NU yang disampaikan langsung pada TV9 bahkan disampaikan langsung
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melalui direktur TV9, namun juga cukup banyak feedback yang

disampaikan pada TV9 melalui media sosial.

3. Implementasi komunikasi pemasaran terpadu yang paling dominan

digunakan adalah hubungan masyarakat yang menekankan hubungan

dengan komunitas NU. Dan yang kedua adalah media periklanan yang

banyak memanfaatkan banyak media-media NU. Sehingga basis bentuk

bauran pemasaran terpadunya juga sebetulnya adalah jaringan NU. Bauran

lain seperti promosi penjualan dan penjualan personal juga dilakukan

namun tidak dominan. Sedangkan bauran komunikasi pemasaran yang tidak

digunakan adalah direct marketing.

Saran

Dalam menyasar pasar muslim atau NU yang lebih luas lagi, terutama kalangan

middle class muslim, perlu adanya tambahan bentuk bauran pemasaran terpadu, hal

ini diseabbkan segala bauran pemasaan terpadu yang digunakan TV9 dalam

membangun kesadran dan citra mereknya masih sangat terfokus pada kalangan NU

yang kebanyakan low class, yang memang banyak tersebar di berbagai pondok

pesantren atau pengajian para kyai NU, sedangkan banyak kalangan middle class

muslim yang akhirnya kurang tersentuh, padahal seperti yang disampaikan oleh

bapak Hakim Jayli, bahwa kedapan pasar middle class muslim akan disasar oleh

banyak perusahaan, dan tentu saja hal ini juga akan berpengaruh pada pola belanja

iklan televisi perusahaan – perusahaan tersebut.


