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ABSTRAK

Nama : Anang Setia Sumarsono
Program Studi @ Pascasarjana limu Komunikasi
Judul : Conternt Strategy Market Challenger dalam Menghadapi Market

Leader Industri Televisi (Studi Kasus pads Trans TV terhadap RCTT)

Tesis ini membahas conrenr strategy market chalienger dalam menghadap) murket
feader industri televisi, dengan studi kasus pada Trans TV terhadap RCT1 Penelitian
ini adalah penclitdan koalitatif dengan menggunakan desain deskripnf. Temuoan
dianalisis dengan mengpunakan kerangka analisis Industial organization mede! yang
membahas market soructure, conduct dan performance. Hasil temuan menunjukkan
bahwa kondisi market structure yang oligopoly mempengaruhi conguct RCT] sebagai
market leader dan TransTV sebagat market challonger dalam memperebutkan target
audience vang sama. Sebagat market cholanger TransTV melakukan sirategi fromal
atrack terhadap RCTI dengan conient sirategy yvang berdeda, Performance content
strategy tersebut ditunjukkan melaiud rating, share dan peneriimaan ikian,

Kata kunet: -
Content strategy, market leader dan market challenger.
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ABSTRACT

Name : Anang Setia Sumarsone
Program Study: Pascasarjana lmu Komunikasi
Title : Content Strategy of The Market Challenger Against The Market

Leader of Television Industry
{Case Study in TRANSTV wwards RCTH

This thesis deals with the coment strategy of the market challenger against the market
leader of television industry, with the case study in Trans TV towards RCTI. This is
gualitative study with descriptive analysis design. The findings were analized by
uging the Industial Organization Mode! of analytical framework that explore the
market structure, conduct dan performance. The analisysis shows that the condition of
an oligopoly market structure influences the conduct of RCTI as the market leader
and TransTV as the market challanger In competing the same target audience and
advertising, TransTV as the market chalanger was successfully used the frontal attack
strategy against RCTI with different content strategy. The performances of the
content strategies can be showed in rating, share dan advertising revenue.

Key Words:
Content stratepy. market leader and market chalflenger.
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BAB 1
PENDAHULUAN

L 1. Latar Belakang

Mengamati dinamika bisnis pertelevisian di Indonesia beberapa tahun
terakhir, menunjukkan adanya persaingan yang seru antara media televisi swasta
komersial nasional. Persaingan tersebut menggambarkan besarnya keuntungan yang
dapat diperoleh dalam bisnis yang tengah menjadi trendsetier masyarakat Indonesia
pada saat ini. Berbeda dengan media cetak dan televisi belangganan yang
mensyaratkan orang untuk membayar agar dapat membaca dan menonton acaranya.
Tidak demikian halnya dengan televisi, masyarakat hanya perlu meluangkan waktu
tanpa harus mengorbankan uang untuk dapat menikmati berbagai program yang
disugukan oleh televisi. Faktor penyebabnya tidak lain adalah rendahnya rata-rata
tingkat ekonomi masyarakat Indonesia.' Sehingga seclah-olah masyarakat tidak
memiliki pilithan lain.

Kondisi tersebut membuat struktur pasar bisnis televisi swasta komersial
nasional di Indonesia yang terdiri dari 10 stasiun, yaitu; RCTI, SCTV, TPI, ANTV,
Indosiar, MetroTV, Global TV, Trans TV, Trans 7 dan TV One, bersaing ketat untuk
memenuhi mekanisme pasar industn televisi di Indonesia. Saat ini persaingan industri
televisi di Indonesia telah tememasuki era di mana produk-produk media ditentukan
oleh mekanisme pasar yang bertumpu pada kaidah penawaran dan permintaan, logika
sirkuit modal, dan rasionalitas maksimaiisasi produksi dan konsumsi media telivisi.?
Dalam industri televisi mekanisme pasar terkait erat dengan penerimaan iklan,
dimana ‘rating’ adalah indikatornya. ‘rating’ adalah jumiah penonton televisi di suatu
stasiun pada acara, jam, dan hari tertentu yang datanya diperoleh berdasarkan survey

khalayak yang komprehensif oleh sebuah biro penelitian independen dan mempunyai

! Amir Effendi Siregar, (Sckrelaris Jenderal SPS Pusal) Ekonomi Polotik Mcdia, Audience dan
Ketimpangan Informasi, Jakarta, Media Directory 2007, hal 11,

* Agus Sudibyo, Ekonomi Politik Media Penyiaran, Yogyakana: LKis bekerjasama dengan ISA!
Jakarta,, 2004, hal 62.

1 Universitas Indonesia
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kredibilitas tingei.’ Bagi perusahaan televisi, rating yang tinggi berarti harga iklan
permenil yang tinggt dan jumlish pemasukan tklan yang besar.

Berdasarkan data tabel AGB Nielsen tentang pendapatan iklan yang diperoleh
satasiun televisi tahun 20035-2006,” memperlihatkan struktur pasar bisnis pertelivisian
swasta komersial nasional di Indonesia dapat digolongkan kedalam tipe pasar
oligopoli. Tipe pasar oligopolt terwujud dengan keberadaan beberapa stasiun televisi
pemain ulama yang memimpin pasar, paroun tidak satupun mengontrol harga, tetapi
tindakan salah satu pthak berpengaruh pada yang lain dan terhadap harga pasar.
Sehingga produk yang dihasilkan tetap dapat berpeluang menjadi homogen maupun
berbeda,*

Advertising Expenditure by Station {Rp 1000.600)

4000000
3500000 -
3000000
2500000 - BB
2000000 - 1§
1500000 |
1000000 | S
500000 | &

QA P ; Q“‘Q\;é
%O@C/’é@??%&&f@i}&

Source: Melson Media Research év @?’
w2005 SO 200?] e

CGambar 1.1 Advertising Expenditure by Station 2005.2007

Dampak bag tipe pasar ofigopoly terhadap perencanzan program televist
komersial swasta nasional adalah berkembangnya penggunaan strateg: “market

* fshadi § K, Industei Televisi di Indonesia: Tantangan daa Peluang, Bandung: Rosda 1997, hal 1920,
* Advertising expenditures by slations, source: Nielsen Media Resestch, 2003,2006 dan 2007,
* Bahan Perkuliahan Ekonomi Media yang diringkas berdasarkan Blair and Keany, Microeconomics

with Bussines Application. NewYork: Joln Wiley and Sons 1987, Arsyad Lincoln 1995, Ekonomi
Mikro. EdisiZ. Yogyakarta: BPFE Yogyekasta,

Universitas Indonesia
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Jollower™ 1nti dari dari strategi ini adalah meniru produk market leader, dalam hal int
program yang berhasil memperoleh rating tertinggt. Hal inilah yang menyebabkan
terjadinya kecenderungan program-program televist yang homogen di berbaga
stasiun televisi yang berbeda. Berbagai program acara yang disuguhkan cleh berbagai
stastun televisi nasional, apakah itu sinetron, komedi, dan berbagai acara televis
lainnya sebenarnya memiliki kecenderungan “serupa tapi tak sama”. Judul boleh
berbeda, aktor boleh berganti, namun format cerita, logika kisah, plot, penokohan,
dan setting cerita tetap serupa. Sulit misalnya untuk menentukan sebuah program
lokal televisi kita yang benar-benar menampilkan hal yang baru dan inovatif.
Kalaupun ada jumlahnya terbilang sangat sedikit atau hanya segelintir saja.® Sehingga
berbagai tayangan hiburan hingga tayangan jurnalistik sekalipun yang muncul dalarn
stasiun-stasiun televisi kita saat ini menunjukkan wajah yang sama dan sebangun,
Kecenderungan program-program acara televisi yang homogen tersebut,
secara tidak langsung juga didorong oleh terjadinya merger dan akuisisi yang terjadi
antara beberapa stasiun televisi &i Indonesia, yang juga berarti terjadinya akumulasi
modsal, kepentingan dan kekuasaan. Namun, sesungguhnya tujuan utama merger dan
akuisisi adalah strategi yang dilakukan oleh media untuk menghadapatl kenaikan
budger iklan nasional yang relatif kecil, dengan jumlah stasiunnya semakin banyak
dan industrinva semakin segmenfed Sehingga dengan melakukan merger, media
mampu membangun kekuatan baru, ketika menghadapi perubahan indusiri denpan
pengelompokan yang semakin kental” Di Indonesia, stratesi merger dan akuisisi
dipelopori oleh RCTI, TP, dan Global dalam MNC (Media Nusamara Group), lalu
ditkuti oleh TV7 vang kemudian menjadi Trans7 setelzh diakuisisi oleh Trans TV
dalam Trans Corp, dan Lativi yang kemudian menladi TV One dan ANTV yang
sebagatan besar sahamnya dimiliki oleh Bakrie group. Merger dan akuisisi in)
mengakibatkao peia persaingan bisnis pertelevisian berubah tolal dan serta mests

mempengaruhi isi media yang tergabung didalamnya,

® Agus Sudibyo, Ekonomi Politik Media Penyiaran, Yogyakarta: LKis bekerjasama dengan ISA}
Jakarta 20064, hal 62-54.

7 Apung Adiprascivo, CEQ Harian Kompas: Kurangi Ekspansi, Perbanvak Konsolidasi. Jakarta,
Media Dircotory 2007, hat 35,

Linjversiias indonesia -
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AGRB Nielsen Media Research mencatat pendapatan iklan secara nasional
hanya dikuasai oleh liga pengusaha besar akuisisi televisi; Hary Tanoesoedibjo,
Chairul Tanjung, dan Anindya N, Bakrie. Ketiganya menguasai RplQ.S tnliun
belanja iklan, atau 71,8% dari total yang berjumlah Rpl4,7 wriliun. Porst terbesar
diraup oleh MNC. Perusghaan milik Hary Tanoe inti, melalui figa stasiun televisi-nya,
MNC sukses meraup Rp4,8 triliun atau 32,9% dari total belanja iklan televisi. Urutan
ke-2 diduduki stasiun televisi milik Chairal Tanjung, Trans TV dan TV7, dengan
Rp3,4 trliun {23,2%). Amndya N. Bakne, melalui ANTV dan Lativi, berhasil
memperoleh pendapatan Rp2,3 trliun (15,7%), berada pada peringkat ke-3,
Sementara iy, dari penguasaan pasar {(audicnce share) ketiganya sukses menjaring
70,3% pemusa. Rincianmya, Hary Tanoe di posisi pertama dengan audicnce share
33,7%. Berikutnya, Chairul Tanjong dan Anindya Bakrie dengan masing-masing
21,1% dan 13,5%". Gambaran penerimaan yang sangat besar tersebut meayebabkan
bisnis televisi sangatlah menartk bagt para pengusaha

Bila dilihat dari performance share rating dan penerimagn tklannya, RCTI
merupakan stasiun televisi swasta nasional terbaik hingga ssat ini. RCTI juga
merupakan stasiun televisi swasta Indonesia pertama. RCT1 mulai mengudara pada
13 November 1988 dan diresmikan 24 Agustus 1989 dan pada wakiu itu, staran RCTI
hanya dapat ditangkap oleh pelanggan yang memiliki dekoder dan membayar uran
setiap bulannya. RCTI melepas dekodemnya pada zkhir 1989, Pemerintzh
mengizinkan RCTT melakukan siaran bebas secara nasional sejak tabun 1990 tapi
baru terwujud pada akhir 1991 setelah membuat RCTI Bandung pada 1 Mei 1991
Dengan motic "SEMAKIN OKE", pada 2004 RUTI termasuk stasiun televisi yang
besar di Indonesia, dan selak Maret 2004, RCT] dimiliki oleh Media Nusantara Citrs
{MNC), kelompok perusahaan media yang jugs memiliki Global TV dan TPL’

Dengan wilayah jangkauan yang luas meliputi hampir seluruh wilayah di
Indonesia, serta penggunaan Satelit domestik Palaps B2P yang memungkinkan

® httpd/veww bisnis.comd P Pravoge o 2l . Raja-Raja TV: Raja TV/ Raja Akuisisi,.
s atpiwew. wikipedia-bahasa indonesiaRCTY

Universitas Indonesia
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merelay program ke seluruh pemirsanya, membuat RCTI menjadi stasiun televisi
paling digemari oleh pemirsa, terbukti dari tingginya rating dan share terhadap
program-program RCTI. Hal ini tentu saja membuat RCTI menjadi rujukan bagi para
pengiklan yang hendak mengiklankan produk dan jasa mereka.

Dibawah naungan perusahaan induknya MNC, RCTI berhasil menempati
posisi nomor satu diantara stasiun televisi lainnya di Indonesia. Selain itu
pengembangan teknologi yang dilakukan RCTI juga memungkinkan pemirsa
menikmati program-program RCTI melalui telepon seluler dan Internet. Didukung
oleh lebih dari 1550 tenaga professional yang penuh semangat, berdidikasi tinggi
terhadap perusahaan, berkomitmet tinggi, serta konsisten memberikan pelayan terbaik
mereka terhadap pemirsa, menjadikan RCTI sebagai pelopor dalam hal penyediaan
program-program informasi dan hiburan terbaik dan paling digemari oleh
pemirsanya.®

Ada beberapa acara pilihan yang menjadi unggulan RCTI, dimana sampai
sekarang masth terkenal, misal: Berita, Seputar Indonesia,Buletin Siang, Buletin
Malam, Nuansa Pagi, Sergap, Delik. Musik; Idola Cilik Launching Album,
Indonesian Idol, Hits: Star Mild Musik, Musik Dahsyat. Kuis; Deal or No Deal.
Olahraga; La Liga, Liga Champions. Religi; Hikmah Fajar, Infotainment, Go Spot,
Kabar Kabari, Silet, Cek & Ricek. Reality Show; Mata-mata, Bedah Rumah, Kacau,
Katakan Cinta. Kartun; Tom and Jerry, Doraemon, Crayon Shincan. Sinetron; Sekar,
Yasmin, Khanza dan banyak judul sinetron-sinetron lain. Acara-acara tersebut telah
membawa RCTI menuju puncak posisinya sebagai televisi dengan share, rating dan
penerimaan iklan tertinggi sampai saat ini."’

Disisi lain sebagai pembanding, keberhasilan Trans TV sebagai salah satu
stasiun televisi pendatang baru merupakan contoh kasus yang menarik dalam
menghadapi bisnis pertelevisian di Indonesia pada saat ini. Tidak dapat dipungkiri,
diusianya yang masih belia Trans TV sudah mampu merebut penghargaan cakram

award sebagai stasiun televisi terbaik dan berada dalam tiga besar penerimaan iklan

1% http://www.rcli.tv/about-us/management...
" htip-//www.reli.tv/programs/unggulan. ..
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20052006, Meskipun baru mulat resmi disiarkan pada 10 November 2001, pada
tahun 2007 vang lalu Trans TV untuk ketiga kalinya berhasil memenangkan cakram
erward sebagat stasiun televisi swasta komersial nasional terbaik di Indonesia. Seperti
dikutip dari Majalah Cakram, Trans TV mampu memeczhkan kejenuban pemirsa
televisi negeri ni yang terlalu banyak dijejali tayangan-tayangan sinetron yang
bermuncuian di berbagai fayar kaca televisi, khususnya televisi swasta nasional,
Catatan lainnya yang memberikan bobot nilai Trans TV iebih kuat di mata juri ialah
kesuksesannya menciptakan gebrakan di ranah bisnis pertelevisian di Indonesia. ™

Sulit dipungkirt babwa salah satu kunci keberhasilan Trans TV adalah
dukungan modal yang besar, PT. Televisi Transformasi Indonesia (Trans TV} yang
dimiliki oleh Trapns Corporation (sebelumnya bemama PT Parz Inti Investindo)
adalab unit usaha Para Group d! bidang media, lifestyle, dan entertainment. Pada
awalnya, Trans Corp didirikan sebagal penghobung antara stasiun televisi Trans TV
dengan Trans7 {dulunva TV7), stasiun televisi yang bam saja diambil alih 45%
kepemilikan sahamnya dari Kelompok Kompas Gramedia." Pemilik Trans Corp
sendiri adalah Chairul Tanjung yang juga adalah pemilik Para Group dan Bank Mega
Sehingga, Trans TV didukung modal yang cukup memadai karena memiliki induk
perusahaan dalam bisnis keuangan.

Namun, modal bukanlah fakior utama yang dapat menentokan kesuksesan
dalam bisnis media. Sirategi yvang lebih penting dari berbagai strategi yang telah
dilakukan adalah content sirategy. Dalam sebuah media, content kerapkali dikatakan
sehagai raja. Artinya content media pasti menjadi fokus utama bagi consumer dan
investor."* Trans TV mampu berkembang dengan pesat berkat content strategy yang
tepat, schingga mampu menyugukan berbagal program vang menarik dan inovatif.
Trans TV banyak melakukan inovasi dalam program-progam acaranys. Beberapa
program acara yang punya andil besar dalam membesarkan Trans TV adalah;
Ceriwis, kxfravaganza, Wisata Kuliner, Good Morning, Reporfase Investigasi, Dorce

Show, Cerita Sore dan Suami-Sueeni Takwt Isiri. Semua program acara tersebut

Shttp v fransty. com/about-us/mmnagement
Sbid,,
" Harold Vogel, Entertainment Industry Economics: a guide for financial analysis, 2007, hal 41,
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merupakan /n honse production gtas hasil produksi sendin, sehingga dapat
memperkecil pengeluaran karena tidak harus membeli program dari prodicction house
pithak lain. Keberhasilan Trans TV daiam membangun program.program yang
menarik dan inovatif tersebul merupakan salah satu kunci kesuksesan comtent
strategy Trans TV dalam melakokan deferensisast produk ditengah tipe pasar
oligopely di mana produk media memiliki kecenderungan homogen Dengan
demikian Trans TV memihik! keunikan, kekuatan, ciri khas dan memperoleh tempat
tersendiri di hati pemirsa televisi di Indonesia. Keberhasilan ini tentunys tidak
terlepas dari kemampuan Trans TV dalam membaca kebutuhan pemirsanya.

Harus disadari, suka tidak suka media adalah institusi ekonomi atau bisnig
yang bergantung pada hasil produksi yang skan dijuel ke magyarakat Sehingga
content strategy harus  mempertimbangkan  berbagal motif yang  dinginkan
konsumen. Konsumen menjadi bagian penting dalam sistem ekonomi, karena
mengindikasikan preferens: isi media melalui pertukaran vang dan waktv. Studi
gkonomi media menyediakan konteks untuk memahami perilaky perusahaan media,
pasar media dan konsumen. Dalam konteks perilaku konsumen (conswumer behavior)
dibabas berbagat proses dan aktivitas sekelompok orang dalam mencari, memilih,
membeli, menggunakan, mengevaluasi dan menentukan media mang yang tepat untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginannya.”® Dengan mengetahui perilaku konsumen,
media dapat menyusun content strategi dan segmentasi dengan mendefinisikan
khalaysk potensial, menempatkan program acara diwakiy yang tepat dan mampu
menjaga loyalitas khalayak.

Penulis mencoba mengpali berbagat strategi yang menjadi kunci keberhasilan
media sebagai pelaku pasar ditengah struktur pasar oligopoly melalul kaca mata
‘skonomi media’, kajian yang mempelajari bagaimana media mengpunakan
sumberdaya yang terbatas untuk memproduksi comfent vang didistribusikan pada
consumers dalam masyarakat untuk memenuhi berbagai keinginan dan kebutuhen.'®

Ekopomi media telah berkembang sejak tahun 1970an ketika banyak perusahaan

% Rolch & Beich, Adveriising and Promoiion: An Integrated Marketing Communications
Perepective, (6 th: New York: NY: MeGraw-Hil) 2004, hal 105,
' Alan Alharan, Mcdia Economics, Understandiag Markets, Industries and Concepts, 1996, Hal 1.
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surat kabar yang bangkrut di Amerika Serikat membuat para ahli ekonomi
memikirkan apa yang terjadi. Sebelumnya perusahaan media merupakan institusi
sosial bukan institusi yang komersial atau lembaga yang mencan laba. Yang dicari
oleh para entreprencur pada saat ttu banyalah prestise, power serta pengaruh dari
banyaknya audience vang menjadi pembaca surat kabar mercka. Penerimaan vang
kecil tidak menjadi masalab bagi mereka. Bahkan pada masa v media masih
tergantung darl subsidi pemerintah atau partai politik. Keadaan inilak yang tidak
pernah dipelsjari dalam studi media sebelumnya, sehingga memunculkan minat para
gkonom dalam mengembangkan studi media dengan perspektif ekonomi.'’

Di sisi lain, dalam kajian Hmu komumkasi massa terdapat feori uses and
gralifications yang membshas kepuasan khalayak terhadap media atas motifimatif
mereka dalam mengonsumsi media.'® Teori nses and gratification sesunggubaya
bukan hal baru dalam dalam bidang industn yang lain, karena kepuasan konsumen
telah menjadi hal yang watar, Tanpa kepuasan yang melandasi uses {penggunaan)
pelanggan, sebuah perusahaan tidak akan berhasil, Jiks sebuah program diyakint
sesuat yang diinginkan, maka prilaicn individu dalam mengonsumsi media dapat
memmbutkan pengulangan. Asumsi tersebut didasari Teorl Behaviorisme “Low of
Effect” menyebutkan bahwa pertlaln vang itidak mendatangkan kesenangan tidak
akan diulang”. Teori-teori ini semakin menguatkan bahwa konsumen dan khalayak
sangat penting univk diperhitungkan dalam bisnis medie, karena sebuah pesan atay
program dibuat untuk memenuhi kebutuhan pemirsa yang bertindak sebagai
pengambii keputusan dalam mengkonrsumsi program terientu.

Dalam identifikast temuan-temuan penelitian ekonomi media tentang strategi
media televisi menghadapat pasar oligopofy. Peneliti akan lebih memfokuskan pada
content sirategy pelaku pasar dengan posisinya dalam struktur pasar yang akan
mempengaruhi conduct dan performancenya. Peneliti akan menggunakan data rating

dan share dan lembaga penelitian independent AGB Nielsen yang merupakan

¥ Bakir Hasan, paper “Ekonomi Media: Perfukah? hal 2.
** philp Palmgreer, Uscs and Gratification rescarh: 1983
* Rachmat Krivantono, Tekaik Praktis Riset Kornunikasi, Kencana, 2007 hal 262,
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indikator penting bagi pengikian untuk melihat apakab sebuah media memibiki
perencangan program dan waktu vang paling efeltif untuk menempatkan iklan,
Sehingga kesuksesan confent strategy peleku pasar merupakan penentu dan rating
dan share yang juga dapat mengzambarkan berapa besar pemasukan iklan yang dapat
diperoleh. Tesis ini ingin meneliti content sirategy pelaku pasar dari segi bisnis

sebagai inti dari masalah penarik atensi khalayak di Indonesia.

L2. Perumusan Masalah

Industri media, khususnya televisi adalah unik, karena fungsinya dalam dual
product market, Meskipun hanya memproduksi satu produk, perusahasn media
menghadapi dua pasar yang berbeda. Dalam dunia indusin media televisi, produk
dalam pasar yang pertama berupa program acara yang diukur deopan audience rating,
dimana produk tersebut membutuhkan waktu individual audience {(a scarce resource)
yang dipakai untuk mengkonsumsi program televist. Sedangkan pasar vang kedua
adalah penjualan program dan audience rating terhadap agency periklanan. Pengiklan
mencari akses pada awdiences dengan menggunakan comrent media. Sebingea,
semakin linggl kebutuhan pemirsa terhadap comieni media, semakin tinggl media
memasang harga space iklan dan begiu jugs sebaliknya.

Untuk dapat menentukan comtent yang tepat, dibutuhkan comtemt sirategy
dalam menangpapi berbagal keinginan dan kebutuban konsumen sebagat target pasar.
Media mempertimbangkan berbagai hal dalam menentukan conrent yang sesual untuk
merespon apa yang diinginkan dari target pasar, sehingga penentuan conlent strategy
sebuah media tidak dapat dilepaskan dad dukungan divisi seles, promotion dan
human resources. Hal tersebut sejalan dengan teori marketing mix Philip Kotler
tentang seperangkat alat marketing vang digunakan untuk memperoleh respon
kebutohan larget markei yang dikaitkan dengan 4Ps: product, price, place ond
promotion. Di Indonesia, dengan tipe market structure yang eligopoly, produk yang
dihasitkan memiliki kecenderungan homogen namun masih memungkinkan untuk

berbeda. Posisi sebuah media dalam struktur pasar, tentu akan sangat berpengaruh
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terhadap conduct dun performance media tersebut. Dari parumusan masalah tersebut,

muka pertanyaan penelitian dirumuskan sebagai berikut:
* Dalam menghadapi persaingan bisnis pertelevisian di Indonesia, bagaimana
content strategy dilakukan oleh pelaku pasar agar mampu berhasit menarik atensi
audience dan pemasukan iklan yang besar, sehingga perlu diketahun
1. Bagaimana markef sfruciure yang dihadapi pelaku pasar industri pertelevisian
di Indonesia pada saat im?

2. Bagaimana market conducts dilakukan pelaku pasar berdasarkan posisinya
dalam marke! structure indugtri pertelevisian di Indonesia pada saat ini?

3. Bagaimana markef performance pelaku pasar berdasarkan markes conducts
yang dilakukan pada saat ini?

Dalam menjawab pertanyaan penelitian tersebut, konseptualisasi masalah penelitian

ini adalah studi kasus pada RCTI sebagal market leader televisi swasta di Indonesia,

dan Trans TV sebagal market challenger dengan pertimbangan sebagai stasiun
televisi pendatang bary yang mampu memiadi televisi swasta komersial nasional
terbatk di Indonesia [verst majalah Cakeam) dan menempall posisi tiga besar

penerimaan share iklan selama tiga tahun berturut-tunut pada tahun 2005-2007,

1.3, Tujuan Penelitian
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah diuraikan di atas,
tuiuan penelitian ini adalah:

« Mengetahul confent strategy vang berkaitan dengan product, pricing, placement
dan promotion strategy pelaku pasar yang telah dilakukan dalam menghadapt
persaingan bisnis pertelevisian di Indonesia, dengan cara:

1. Mengetahui komparasi number of sellers & buyers, product differentiation,
barriers (o entry, cost siructures dan verlical integration sebagai marke!

structure yang dihadapi RCTY dan Trans TV dalam industri pertelevisian di
Indonesia pada saat ini.
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2. Mengetahui komparasi  priciug  behavior, product  sirategy'adverlising,
research innovation, pkmi investment dan legal tactics sebagal market
condnets yang dilakukan RCTI dan Trans TV dalam posisinya dalam markes
structnre industri pertelevisian di Indonesia pada saat ini.

3. Mengetahui komparasi production efficiency, alfocaiive efficiency, progress
dan equity sebagai tolok ukur market performance RCTI dan Trans TV
berdasarkan mrarke! conducts yang telah dilakukan sampal saat ini,

L4. Masnfaat Penelitian
1. Manfaat Prakiig
a} Memberikan informasi tentang pentingnya conteni sfrategy televisi dalam
meningkatkan atensi pemirsa dan minat sgency perikianan pada program
televisi ditengah kecenderungan produk vang homogen dalam persgingan
bisnis pertelevisian dengan tipe struktur pasar oligopoii di Indonesia.
b} Hasil penelitian ini diharapkan bisa memberikan gambaran yang jelas tentang
content strategy yang mampu memenuhi keinginan pasar.
c) Memberikan masukan pada pengelola stasiun televisi swasta lainnya
mengenai berbagai factor dalam penyusanan comen strategy.
2. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran pada Ima
komunikasi terutama dalam bidang kajian Ekonomi Media, khususnya dalam meneliti
conteni strategy pelakn pasar vang dilihat melalui kerangka analisis Jrdstrial
organization model ditengab persaingan bisnis pertelevisian dengan tipe struktur
pasar offgepoly di Indonesia.
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BAB 2
KERANGKA KONSEP DAN TEORI

2.1. Kajian Ekonomi Media

Ekonomi media adalah kajian media dengan perspektif komunikasi dan
ekonomi. Kajian ekonomi media tumbuh pada tahun 1970an ketika banyak
perusahaan surat kabar yang bangkrut di Amerika Serikat dan muncuinya Cable TV
dan jaringan TV network, membuat para ahli ekonomi dia Amerika Serikat mulai
memikirkan apa yang terjadi. Dalam perspektif ekonomi sendiri,. Samuelson dan
Nordhaus dalam Albarran mendeskripsikan ekonomi sebagai sebagai stud: bagaimana
masyarakat menggunakan sumber daya yang terbatas untuk memproduksi komoditas
yang bemnilai dan mendistribusikan dalam berbagai kelompok yang berbeda.®
Berdasarkan definisi Samuelson dan Nordhaus tersebut, Albarran mendefinisikan
Ekonomi Media sebagai:

Study of how media industries use scarce resources io produce conteni that is

distributed among consumers in a society fo satisfy various wants and needs.

In this sense, media economics helps us to understand the economic

relationships of media producers to audiences, advertisers and society.”'
Sehingga ekonomi media dapat diterjemahkan sebagai studi yang meneliti bagaimana
industri media menggunakan sﬁmberdaya yang terbatas untuk memproduksi isi
program yang didistribusikan kepada konsumen dalam masyarakat untuk memuaskan
berbagai keinginan dan kebutuhan. Studi ekonomi media membantu mengerti
hubungan ekonomi antara produksi media dengan khalayak, pengiklan dan
masyarakat pada umumnya.

Dalam hubungan ekonomi, produksi didefinisikan sebagai kreasi aktual dari
berbagai sumber untuk konsumsi. Dalam industri media, terdapat berbagai macam
produksi yang dapat terbagi dalam beberapa kategori, yakni print (buku, majalah,

surat kabar), elektronik (radio, televisi, rekaman) dan fotografi (film). Sedangkan

20 Alan B. Albaran, Media economics (Understanding Markeis, Indusiries and Concepls) lowa Siate
University Press. (1996) hal 4.
! Ihid,, hal 4
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konsums: adalah penggunaan barang dan sumber untuk memenuhi berbagat
keinginan dan kebutuhan. Dalam industri media, yang kerap kali muncul dalam level
konsumen adalah kousumsi akan hiburan dan informasi. Namun kadang kala, kita
juga membutuhkan bentuk program yang lain untuk memenuhi berbagai motivasi dan
preverenst yang berbeda. Konsums: dalam industri media sangat mempengaruhi

proses produksi, dan perilaku konsumen merupakan vanabel pesting dalam

meamaharni sistem ckonomi.

2.2. Dingmika Industri Media Televisi

Kharakteristik industnn media televisi adalah unik, seperti kharakteristik
industri media yang lain, industri media memiliki dual products (content dan
audicnes), dual markets (wz&smﬁers dan advertisers} dan dual missions (business dan
sosial). Berdasarkan perumusan masalah pada bab pertama, peneliti kemudian
memfokuskan diri untuk memperdalam pemahaman ifentang dual markei media
televisi. Pasar {market) menurut Albaran (1996) adalah: 4 markes is where consumers
and sellers interact with one 1o another lo determine the price and gquantitiy of the
goods produced™ Sehingga pasar dapat ditefjemahkan dimana konsumen dan
peniual bennteraks: satu sama lsin dalam menentukan harga dan kuantitas produk
yang telah diprodukst. Pasar mencakup beberapa penjuzl yang menyediakan produk
yang sama stau pelayanan kepada kelompok konsumen yang sama pula.

Dalam pasar media ganda, pasar yang pertama adslah produk televisi berupa
Program-program acara yang pengukurannya dapat dilakukan dengan menggunakan
rating audience. Penggunaan produk media televisi tersebut membutuhkan waktu
individual dari audiens. Pada pasar kedua, Perusahaan media pertelevisian
berhadapan langsung depgan pasar iklan. Pengiklan mencari akses kepada audiens
yang sesuai dengan program acara televisi yang digunakan. Kedua pasar ini saling
mempengarubi satu sama lain. Semakin tingginya permintaan atau peminat atas

program acars, maka perusahaan media dapat memasang harga yang lebih tinggi

2 Albaran, Alan B (1996). “Why study media cconomics” in media Economics, Ames: fowa Stale
ariversity. Hal2g
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kepada pengiklan, Begitu juga sebaliknya, jatuhnya rating sebuah acara akan memicu
turunnya penerimaan dari para pengiklan. Televisi adalah tempat berikian vang
sangat efcitif, karena semua sudut dalam layar televisi mampu dipergunakan untuk
beriklan. Berbagai cara dapat digunakarn untuk beriklan seperit; speech ads, rnwiing
fext, baju dan accessories yang digunakan, semuanya merupakan berbagat cara yang
digunakan cleh creative stastun televisi maupun agency untuk mempergunakan spgce
televisi dengan semaksimal mungkin.

Me Connell dan Bruce {2003} menyatakan analisa Structure-Conduct-
Performance (SPC) menyediakan suaty panduan untuk membuat formulasi penilaian
secara empiris mengenai pelaksanaan pasar media. Termasuk diantaranya implikasi
normatf untuk pembuatan suatu regulast dan kebijakan dalam indusin media.® SPC
Diramika industri media secara umum dapat dilihat melalui Industnal Organization
Model™ sebagai berilat:

Markset Struciure

Namber of sellers/buyers
Product differeniiation
Bammers o emry

Cost Structures

Vgrtical Inteeration

Caonduet
Pricing behavior
Product strategy/ advertising
Research and innovation
Plant investment
{.egal Tactics

Ferformance

Production cfficiency
Allocative cfficiency
Progress

oquity

(Gambar 2.1 Indusinial Organization Model (Modified from Scherer, 1980)

P Me Cormell dan Bruce (2003) dalam Fu Wayne. (2607). Applving the Structure-Conduct-
Performance {ramework in the Media Indastry Analysis, IMM-The Inlemational Joumal on Mcdia
Managoment Vol. 5 No 1Y, Nanvang Technolopical University, Singapore.

 Opcit, hal 30
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2,21 Market Structure

Dxalam market sfructure analisa diarahkan pada struktor pasar indusin televist
Fokus bahasan diarahkan pada lima elemen struktur pasar vang meliputi; jumiah
penjual dan pembeli, integragi pasar, differensiasi produk, halangan dan struktur
biava. Penjual dan pembeli meniclaskan konsentrasi pasar, analisa difokuskan pada
derajat monopoli yang terjadi pada pasar melalui penggambaran atas pelaku-pelaku
atau pengusaha yang terjun ke dalam bisnis televisi beserta gambaran akan kondis
persaingan yang terjadi. Dalam kajian ekonomi media, konsentrasi pasar dapat divkur
dengan dua cars; pertama, dengan mengukur persentase pasar berdasarkan data
sirkulasi dan rating. Kedua, derngan menghitung persentasi pendapatan yang dikontrol
oleh perusabaan teratas. Integrasi pasar dalam market structure terdiri atas inmtegrasi
vertical dan  horizontal, Berdagarkan model tersebut, integrasi vertical
menggambarkan keberhasilan penggabungan atau kerjasama dari beberapa industri,
misalnya kerfasama antara rumah produksi dengan cinema atau adverfising agency
dengan perusahaan surat kabar, Sementara integrasi horizontal tesjadi ketika beberapa
media sejenis bergabung kedalam suaty wadah,

Differensiasi produk menggambarkan ragam ateu variasi produk yang
dibhasitkan media. Setiap industri media lazimnya beruszha memiliki tingkat drajat
differensiasi yang tinggi atas produk atau jasa yang mereka berikan agar mereka
memiliki “monopoli power”. Stasiun televisi menawarkan beragam format program
hiburan, berita, musik, peacitraan, marketing dan fasilitas teknis yang dibuat berbeds
dengan stasiun-stasiun televisi lainnya, Differensiasi adalah tindakan merancang satu
set perbedaan yang berarti untuk membedakan penawaran perusahaan dari penawaran
pesaing® Kuncinya adalah differensiasi produk itu sulit ditiru, karena dikerjakan
oleh sumber dayas manusia yang bermutu. Disisi lain Robert G Picard (2002)%
mendefinisikan differensiasi sebagai sebuah strategi;

# Kotler, Philip, Marketing Managemend, The Millenniym Edition, International Edition, New York,
Prontice Hill

% Picard {1989), The Concept and Role of the Market in Media Economics, New York: Fodham Univ.
Press
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Product differentiation is o straiegy used by firm to moke their products

unique or o give them different properties than those of competitors. This

process is designed 10 reduce the substitutability among products and limit the

level of competition they encounter becaunse the differentiored products are ne

longer equal chooses.
Esenst dari strategi differenstasi adalah perusahaan dapat membenkan perbedaan
yang lebih unik dari pada pesaing, sehingga dengan perbedaan itu konsumen
memiliki nilai yang lebih tinggi. Differenstast tersebut dapat diwujudkan dalam
program yang bersifat menghibur maupun program informasi. Namun, differensiasi
hanya dapat dilakukan oleh sumber daya manusia yang memiliki kreativitas tinggi
sehingga dapat menghasilkan program yang penuh denpan movasi dan umumnya
memperoleh respon yang batk dari pemirsanya. Sebuah media televisi yang berhasil
melakukan differensiasi akan menjad] frendsetier dalam bisnis pertelevisisan.

Rosse dan Der touzes (1978) menyatakan media secara alamiah adalah produk
yang memiliki keberagaman. Keberagaman atau variasi ini terjadi untuk menghindari
persaingan secara langsung atau kead fo hiead yang dihadapi pengelola media dalam
situasi pasar vang homogen. Adanyz variasi int merupakan strateg pasar ohigopoly
untuk bersaing dalam pasar monopolistic untuk memenuhi selera kopsumen yang
heterogen. Sehinga, keberagaman muncul akibat beragamnya perusahaan yang ada.”

Sementara hslangan untuk industri media (barriers ie entry) muncul sebagai
konsekuenst dari upaya masiﬁg«masing media untuk mengerabangkan produk
mereka. Dalam bal ini, differensiasi produk yang dilakukan oleh setiap industo
televisi sudah pasti memerlukan modal yang lebih besar dan sumber daya manusia
yang handal. Sedangkan melalul cost sfrecture, analisa  dilakukan dengan
mengklasifikasi jenis beserta besaran pengeluaran untsk mendukung industri media,

disini, cost structure terdiri atas fived cost dan variabel cost.

> Rosse dan Der touzes (1978) dalam Fu Wayne. (2003). Applving the Structure-Conduct-
Performance framework in the Media Industy Analysis, IMM-The Tniermationa! Journal on Media
Management Vol, 3 No 1V, Nanyang Techinological University, Singapore.
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Media tidak akan lepas dan strukturnya, yaitu semua hal yang berbubungan
dengaa sistem media, termasuk bentuk organisast dan keuangan, kepemilikan, bentuk
regulast, infrastrukiur, fasilitas distnbusi dan sebagainya.”® Berbagai kondisi dalam
market structure inilah vang kemudian dirumuskan oleh Baskin®™ dalam karakteristik
industri penyaran televisi sebagar berikut:

1. Industri televisi merupakan industri padat modal untuk mendirikan dan
menghidupt industss in dibutuhkan dana ratusan miliaran rupish. Babkan
biaya operasional setabun televist bisa mencapai sedikitnya 150 Miliar rupiah.

2. lodustri televisi bukan jenis bisnis yang cepat menghasitkan  sebab
membutuhkan waktu bertahun-tahun untuk mandint secarg financial,

3. Industri int memiliki entry barriers yang tinggi, deregulasi perizinan yang luar
biasa keiat dan birokratis.

4. Industri yang pasarnya cepat berkembang. Bila dbandingkan dengan media
massa cetak yang pasarnyz relative lebih lambat berkembang, Pasar industri
televisi relatif lebih cepat berkembang. Hal ini dapat dilihat dari besarnya
animo pemasang ikisﬁ yang menganggap televisi sebagal media utama untuk
mengiklankan produknya

Berbagai penggambaran kondisi markef struciure dalam persaingan indust televisi

inilah yang kemudian akan mempengarubi conduct stasiun televisi.

2.2.2. Market Conduct

Market Corndnet merupakan upaya untuk melihat strategi yang ditempuh oleh
masing-masing media guna memenangkan kompetisi berdasarkan posisinya dalam
market structure. Proses yang terjadi di dalamnya adalah bapaimana sirategi dibuat
dan diformulasikan. Strategi dilakukan dengan melakukan analisis, penentuan dan

aksi vang dilakukan stasiun televisi untuk membuat dan melanjutkan kentungan

* McQuail, Denis., 2008, Mass Conmnunication theory, London, SAGE Publication Lid
* Baskin, Askusifal, {2006, jurnalistik tclevisi: Teori dan Prakuik, Bandung, Simbiosa Rekatama
Maodia
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comparative.” Pada bagian ini, setiap media bersaing untuk memberikan comtens
yang berbeda dibandingkan media-media lain.

Pada industri televisi, usaha ini diternpuh dengan mengrapkan strategi produk,
yaitu upaya masing-masing stasiun untuk menghasitkan format acara yang berbeda
dengan stasiun televist yang lsin, yvang mungkin sudah membuat khalayak jesuh
Atau dengan kata lain, strategi program adalah upaya masing-masing stasiun televisi
dalam mengembangkan program-program acara seoptimal mungkin  untuk
memperoleh atensi audience dan agency periklanan, Terdapat tiga tahapan dalam
sirategi program, yaitu:

1. Mendefinisikan khalayak potensial
2. Menempatkan program acara diwakiu yang tepat
3. Menjaga loyalitas khalavak

Untuk melaksanakan stratepi pemrograman tersebut dengen baik, stasion
televisi terlebik dahulu perlu melakukan penelitian awal untuk mengetahui kebutuhan
pasar, baik khalayak maupun pengikian akan format acars televisi. Riset tersebut juga
membantu stasiun televisi yang bersangkutan untuk menentukan inovasi yang periu
mereka lakukan. Dalam ussha ini, masing-masing stasiua televisi umumnya
menghadapi kendala berupa antara kreativitas dan kualifas dari informasi.

Advertising merupakan upaya masing-masing stasiun untuk memperkenatkan
sckaligus memasarkan produk yang telah dihasilkan sebagai hasil riset dan inovasi
yang telah dilakukan, Melalui advertising masing-masing stasiun bersaing untuk
mendapatkan perhatian  $ebanyak-banvaknya guna membamty mereka dalam

kompetisi merebut pemasng iklan yang ditempuh melalut strateg! pricing.

2,23, Markert performance
Pada tahap int, analisa dilakukan untuk melihat kinerja masing-masing stasiun
televisi dalam kompetist untuk meraih khalayak dan pasar iklan. Kinetja dalam hal ini

meliputi efisiensi kerja masing-masing stasiun televisi dan kualitas produk yang

% Datar bahan matakulizh ckenori media yang diadopsi dari Chan-Olmstead, Sylvia (2006).
Competitive Strategy for Media Fioms: Siratogic and Brand Management io Changing Media Markets,
New Jersey: Lawrence Erlbavm Associates, Ine.
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mereka hasilkan beserta perkembangan usaha stasiun televisi tersebut. Efistensi
adalah kemampuan sebuah perusahaan dalam memaksimalkan kekayaannya®'
Sehingga, technical efficiency merupakan penggunaan sumberdaya dengan cara
paling efektif untuk memaksilisasi output. Sedangkan allocative efficiency, pasar
berfungsi dalam kapasitas optimal dalam memberikan keutungan dan manfaat kepada
producer dan consumer. Market performance juga melihat equity sebagai keuntungan
dan kekayaan yang terbagi secara merata diantara pelaku pasar, dan progress dengan
melihat kemampuan perusahaan dan pasar secara keseluruhan untuk meningkatkan
output dari waktu ke waktu.

Berangkat dari konsep media performance diatas, dapat dilihat kedudukan
khalayak, utamanya melalui kebutuhan utama mereka atas program acara, dalam
industri televisi, Prespektif ini diperkuat dengan prinsip komodifikasi media yang
melihat persaingan industri televisi sesungguhnya merupakan kompetisi dalam
merebut khalayak penonton dan pemasang iklan. Dua variabel tersebut merupakan
hal yang saling mempengaruhi dan tidak dapat dipisahkan. Keberhasilan sebuah
industri televisi dan memperoleh kue iklan yang besar tergantung pada besar kecilnya
khalayak yang menaruh atensi terhadap program acara yang mereka sajikan. Atensi
dari penonton tersebut berdampak pada rating program acara televisi, yang dalam hal
ini sangat dipengaruhi kemampuan program acara tersebut memenuhi harapan
pemirsanya.

Dalam konteks ekonomi, sebagaimana yang telah dipaparkan dalam prinsip
komodifikasi media diatas, media pada dasarnya memiliki dua pasar yakni penonton
dan iklan. Oleh karenanya, pertumbuhan industri media dapat dilihat dan evolusi
khalayak dan ekspansi dari industri periklanan. Dalam hal imi, munculnya industn
televisi sangat berhubungan erat dengan pertumbuhan khalayak yang tidak bisa lepas
dari pertumbuhan ekonomi nasional. Selain itu, pertumbuhan ekonomi industrial,
termasuk didalamnya pola konsumsinya yang menjadi satu segmen penting dalam

pertumbuhan khalayak televisi. Pertumbuhan khalayak tersebut penting artinya

3 Albaran, Alan B (1996). “Why study media economics™ in media Economics, Ames; lowa Staie
university. Hal 39
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karena khalayak, dalam hal inl, berfungsi sebagai komoditas yang kenudian dijual
kepada pasar yang meresponnya melalui kegiatan periklanan yang ditayangkan oleh
media tersebut.

Hubungan antara market struciure dan market performance dijelaskan dalam
teori-teori hubungan antara markel competitiveness dan product diversity and
quality.” Korelasi negative antara market competition dan media performance: hanya
dalam concentrated marker structtire, media bisa mempunyal sumberdaya financial
yang mencukupi nintuk mengembangkan produk-produk baru vang bermutu (Bumet,
1992), sementara dalam struktur yang kompetitif media hanya bersaing untuk
merebut mayoritas pasar, kurang untuk melakukan inovasi, dan akhirnya mengarah
pada homogenisasi. Sedangkan Korelast positif antara market competition dun media
performance. dalam strouktur pasar yang kompetitif, tiap media berusahs mencari
segmen pasarnys sendiri, dan mendorong kearah diversivikasi produk {Coser et al.,
1982; Ryan, 19835).

2.2.4. Oligopoli

Salah satu bentuk dari Industrial orgamzation adalah oligopoly. Menurut Luis
M.B. Carbal, ™ meski struktur pasar secara garis besar dapat digolongkan menjadi dua
bagian yaitu monopoli dan persaingan sempurna, namun pada kenyataannya kita
Jebih sering mendapat: industri-indusrl terdin dari beberapa perusahaan besar vang
melakukan persaingan sempurna yang kita dapati dalam pasar oligopoly jika
perusahaan dalam pasar tersebut febih dari dua, atau disebut duopoly jika dalam paser
terdapat dua perusshaan vang bersaing.

Carbal membagi bentuk pasar oligopoly kedalam dua bentuk; model bertrand
dan model cournot dimana keduanys menunjukkan proses dari ketergantungan
diantara keputusan strategis yang dibuat diantara perusahaan-perusahzan yang

bersaing dalam pasar oligopoly,

_3_2 Bumel, 1992, Coscr et al., 1982 and Ryan, 1985 dalam baban matakuliah ckonomi media 10/9/08,
P Hoskin 2004, dalar Hendrini Ardiyanti 2008, Persaingan dalam industri televisi di Indonesta (kajian
ierhadap kompetisi antam RCTI dengan SCTV dari perspektif Teori Permainan)
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Muodel Bertrand dijabarkan sebagat model persaingan yang mengandaikan

penentuan harga sebagal strategi utama dalam persaingan. Permintaan terhadap suatu

barang terhadap perusahaan, dalam perspektif model Bertrand sangat tergantung pada

penentuan harga yang dilakukan oleh perusahaan pesaing. Beberapa kharaktenstik

yang ada pada pasar model Bertrand yaitu:

I
2.

Sawdh o R W

Ada beberapa perusahaan dalam industri

Perusahaagn menghasilkan produk homogen atau differentiated pada biaya
mariinal yang relative fetap

Perusahaan bersaing dalam harga untuk menguasa pasar

Pembeli memiliki informasi sernpurna dan tidak ada biaya transaksi

Ada halangan untuk masuk industri

Produk homogen memberikan kondisi harga sama dengan biaya marjinalnya
Produk differentiated harga masth dapat diatas marginalnya

Muodel vang kedua adalah model Cournot Persaingan vang ditujukan

merupakan persaingan dimana dimana antara perusahaan-perusahaan secara simultan

atau bersama-sama memikih strategi tingkat produksi yang akan dihasilkan atau

singkatnya persaingan kuantitas. Beberapa kharakteristik yang ada pada pasar madel

coumot yaitu:

1,
2.
3

Ada $eberapa perusahaan dalam industrt

Perusahaan menghasilkan produk homogen atan differentiated producis

Setigp perusshaan percays bahwa persaing akan melakukan penvesuaian
output untuk menguasai pasar

Ada halangan untuk masuk industri

5. Keseimbangan Nash-Conrnor, terjadi pada saat tidak satupun perusahaan

mempunyail insentif untuk merubah outputoya, pada saat perusshaan lain di

tingkat oufput tertentu. >

M i, (Carbal 2000, p.3-6) dalam Hendrini Ardiyanti 2008, Persaingan dalars indusisi televisi di
Tndenesia (kajien terhadap kompetisi antara RCTI dengan SCTV dari perspekiif Teori Permainan)
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Sedangkan Colin Hoskins, Stuard McFayden dan Adam Finn menggambarkan
pasar oligopoly sebagai sebuah pasar dimana jumlzh perusahaan vang ada
didalamnya hanya sedikit. Karena pasar oligopoly hanya memiliki sedikit perusabaan,
mereka saling tergantung {interdependence), artinya keuntungan setap perusahsan
tergantung pada tindakan perusahaan itu dan perusahaan lainnya. Perilako perusahaan
di pasar oligopoly saling ketergantungan mendorong adanyz kolaborasi atau non-
kolaborasi, karena ada dus model perilaku oligopoly, yakni model kartel dan model
persaingan (contestable market model).

Struktur pasar oligopoly memiliki ciri sebagai berikut: relative sulit untuk
kelnar masuk Industri (ferutama untuk masuk) dan terdapat sedikit perusahaan,
Barriers to entry hambatan (baik natural, teknologi atau atas dasar aturan vang
sengaja dibuat) dapat menciptakan oligopoly. Bagaimana juga, untuk dapat tetap
hidup dan berkembang, perusahaan yang sudah lama berada di dalam pasar oligopoly

perly menerapkan strategt yang dinamis.

2.4, Market Strategy dan Market Position :

Dalam pasar oligopoly, terdapat beberapa pelaku pasar besar yang memimpin
pasar, namun tidak satupun mengontrol harga, tetapt tindakan salah sata pihak
berpengarvh pada yang lain dan terhadap harga pasar. Dalam tipe pasar ini terdapat
Marke! leader yang memiliki peluang untuk memenuhi pasar dengan beragam
karakteristik produk dibandingkan dengan pemain pasar lainnya karena market leader
diuntungkan atas posisinya sebagai firsf mover.™ Perusahaan firs/ mover yang
menjadi pemain utama dalam pasar, memiliki beberapa keuntungan strategi
diantaranya: skala ckonomi relatif besar, memiliki lebih banyak pengalaman, biaya
perpindahan tinggi bagi pengadopsi dan awal, bisa menentukan aturan main di dalam
pasar, keunggulan distribusi, mempengaruhi kriteria pemilihan dan sikep konsumen,

memiliki kemungkinan ontuk menguasal sumberdaya langka. Selain itu first mover

* Scherer dan Rass, (1990) dalam Fu Wayne, (2003). Applying the Structure-Conduct-Performance
framework i lhe Media Industry Analysis, IMM-The International Joumal on Media Management
Yol. 5 No IV, Nanyang Technological University, Singapore.
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biasanva masuk dengan skala besar, lini produk luas, kualitas produk tinggi, dan
pengeluaran promosi tinggl.

Walker, Boyd, dan Larreche, (1999) menyatakan new comer yang merupakan
pengikut first mover pun wemiliki keuntungan tersendiri terutama mereka
mempelajari dan memanfaatkan kesalahan-kesalahan yang dilakukan perusahaan first
raover seperii dalam hal positioning, oroduk, pemasaran, sumberdaya vang terbatas
dari first mover, bisa mengaplikasikan strategi loncat katak stau perpindaban yang
iebih tinggi dari pionir dengen meningkatkan teknologs produk, kualitas produk, dan
favanan pelanggan. Sedangkan pengikut dengan pola lambat berfokus pada peripheral
atau ceruk pasar yang tersedia.*® Sehingga strategi yang dilakukan olel new comer
memiliki kecenderunpan untuk menjadi market follower atau market chalanger. >
Beberapa contoh strategi dalam market follower adalah:

1. Counlerfier, menduplikasi produk market leader dan menjual ke “black
market™.

2. Cloner, meniru produk morkel leader dengan sedikit variasi, e.g. nama,
kemasan.

3. Imitator, menira beberapa hal produk market leader telapi letap menjaga
differensiasi.

4. Adapter, meniru dan melakukan sejumlah perbaikan produk market leader.

Sedangkan beberapa comoh stratepi dalam market challenger adalah:

1. Frontal Attack, menempatkan produk head fo head dengan produk market
leader.

2. Flanking Attack, menempatian produk berdampingan produk market leader.

3. Encirclement Aftack, menempatikan produk dengan mengepung produk

market leader.

4. Guirella Attock, menempatkan produk secama secara sembunyi-sembuinyi
terhadap produk markes leader,

* bid,,
¥ Dalam bahan matakulizh skonomi media yang diadopsi dari Chan-Olmstead, Sylvia (2006).

Competitive Strategy for Media Firms: Strategic and Brand Management in Changing Media Markets.
New Jersey: Lawrence Ertbanm Associates, Inc,
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2.3. Konsep Content Strategy

Pada dasarnya perusahaan media menghasilkan produk atau jasa yang
berlainan berdasarkan keputusan bagaimana pilihan cortenr sebaiknya dibuat.
Keputusan tersebut terkait dengan posisi media dalam market structure, apakah media
tersebut berposisi sebagai market leader, market follower atau market chalanger.
Dalam industri televisi, pilihan confent dibuat untuk menyediakan berbagai macam
tipe program acara, Pemilihan content biasanya dibuat dengan mempertimbangkan
proposal-proposal dan berbagai masukan tentang berbagai materi yang akan
digunakan dalam memutuskan berita apa yang harus dibuat oleh editor dan keputusan
tentang musik, program-program dan film apa yang harus dibuat dan disiarkan oleh
production companies dan programers. Berdasarkan kharakieristiknya yang unik
sebagai industri yang memiliki dual market dan dual produk, berbagai keputusan
media tersebut dibuat untuk memaksimalkan perolehan atensi dari audience, dan
pemasang iklan sehingga mampu memaksimalkan pemasukan iklan.*® Pengiklan
mencari akses pada audiences dengan menggunakan comen! media. Sehingga,
semakin tinggi kebutuhan pemirsa terhadap content media, semakin tinggi media
memasang harga space iklan dan begitu juga sebaliknya.

Untuk dapat menentukan confen! yang tepat, dibutuhkan content strategy
dalam menanggapi berbagai keinginan dan kebutuhan konsumen sebagai target pasar.
Namun penentuan . confent strategy sebuah media tidak dapat dilepaskan dari
dukungan divisi seles, promotion dan hAuman resources.Pelaku pasar menggunakan
berbagai alat untuk mendapatkan respon yang diinginkan dari target pasar mereka.
McCarthy mengklasifikasikan alat tersebut kedalam empat kelompok besar yang
disebut four Ps of marketing: product, price, place and promotion. Kemudian Philip
Kotler merumuskan kembali four Ps dengan menggunakan istilah marketing mix: the

set of marketing tools that the firm uses 1o pursue its marketing objectives in the

¥ Picard, Robert G. 2002. The Economics and Financing of Media Companies. New york:Fordham
Universitly Press, Hal $1.
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targe! market.”’ Berbagai variabel marketing mix: product, price, pluce and

promotion tersebut dapat dilihat dalam gambar dibawah ini:

Marketing Mix
Product Place
Target Market
Product Variety Channels
Quality Coverage
Design Price Promotion Assortments
Fosmres Locations
List Price Sales Prowmction
Brand Namg nventory
Discounis Advertising
Pockaging Fransport
Allowansog Bales Porce
Sizes
Payment Perind Public relations
Service
; Credit liems Dhirect Marketing
Waranties
Returns

Gambar 2.1 Marketing Mix (Philip Kotler)

Pertama, FProduct adalah &mgible object atau inmlangible service vang
diproduksi secara masal dengan volume unit tertentu, Dalam industi media, contoh
tangibie object dapat berupa, buku, kaset, CD dan berbagai medium yang berbentuk
benda lainnya. Sedangkan contoh Jafangible product dapat berupa program acara,
berita, staran radio, games, softwars dan berbagar medium yang tak berwujud benda
Iainnya. Dalam industri televisi, produknya adalah Inangible product yang berupa
program acara seperti; berita, sinetron, film, musik, reality show, game show dan
variety show, Untuk dapat memperoleh respon yang sesual dengan apa yang

diharapkan oleh fargef market baik oudience maupun pemasang iklan, dalam proses

* Philip Kotler, Marketing Maragement, The Mitiennium Edition, International Edition, New York,
Prentice Hill, Hal 15,
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produkst sebuah program, sebuah stasivn televist perlu memperhatkan product
variety, quafity, design, featwres, brand nome dan packaging. Sehingga dalam
memutuskan produksi scboah produk perlu dukungan divisi seles, promotion dan
IR FESOWICES.

Kedua, price adalzh sejumlah vang yang harus dibayar casiomer untuk
mendapatkan produk. Tinggl rendahnya price yang harus dibayar dipengaruhi oleh
beberapa fazctor diamaranya marke! share, competition, material costs, product
identity dan pandangan customerfer terhadap produk tersebut.™ Dalam bisnis industei
media televisi terrestrial, price tidak terkait demgan audience karena tidak perls
membayar untuk dapat menikmati program yang disediakan oleh telovisi terresinial.
Mereka hanya perlu megorbankan waktu mereka untuk menikmati program yang
disediakan oleh televisi. Pengorbanan waktu audience tersebut yasg kemudian
dijadikan tolok ukur sebuah program media televisi dengan menggunakan data rafing
dan share yang dipersich dari lembaga riset independent AGB Nigisen, Semakin
tinggi rating dan share sebuah program acara semakin tinggi rate card {Iist harga spot
iklan di televisi} sebuah media, begitu juga sebaliknya bila semakin rendah rating dan
share sebuah program acara semakin rendah rave cord media tersebut. Sehingga,
stastun televisl dapat menaikkan atav menurunkan zeze card sebuah program televisi
jika terdapat program vang sama di dalam pasar. Selain itu, masih terdapat berbagai
strategn yang diterapkan olel stasiun televist dalam menank minat pemasang iklan
dengan memberikan discount, bonus dan berbagal program lainnya.

Ketiga, place yang berhubungan dengan placement, distribution channel dan
coverage.” Dalam indusie media televisi, place berhubungan dengan penempatan
sebush program unggulan pada jam tayang prime #ime atav jam tayang laioya.
Penempatan jam tayang program acara sebuah stasiun televisi, sangat terkait dengan
penayangan program acara di staswun ielevisi lain, Penempatan program ini juga
menentukan content strategy yang dilakukan oleh stasiun televisi, apakah melakukan

strategl frontal aftack dengan menempatkan sebuah program unggulan yang sama

Y bid.,
+ zbid._.
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head to head pada jam tayang utama dengan stasiun televisi lain, atau dapat juga
menempatkan program yang sama diwaktu yang berbeda dengan siasiun lain,
Sedangkan distribution channel dan coverage dalam industri televisi merupakan
banyaknya jumlah menara transmisi sebuah stasiun televisi yang menggambarkan
besarnya cowerage yang dapat dijangksu oleh stasiun televisi tersebut, Sehingga
semakin luas jangkauan avdience yang dapat dijangkau oleh ssbuah stasiun televisi
semakin besar mingt pemasang ikian untuk menempatkan iklan produkaya, karena
dapat memperoleh effisiensi yang lebth tinggi.

Promotion merepresentasikan semua kegiatan komunikasi pemasaran vang
dilakukan pelaku pasar dalam markeiploce. Promotion memiliki empat elemen
penting, diantaranya; advertising, public relations, word of mouth and point of sate. ™
Dafam industrs televisi keempat clemen tersebut biasanya dilakukan secarg bersama-
sama dalam promosi sebuah program acara. Advertising adalah kegiatan komunikasi
pemasaran yang dilakukan deagan membayar ruang dan waktu media ustuk
mempromosikan berbagai produknya. Public refafions adalsh bentuk komunikasi
yang tidak terbayar secara langsung, termasuk juga didalamnya kegiatan press
releases, sponsorship deals, exhibitions, conferences, seminars or trade jiirs and
eventy. Word of mourth adalah bentuk komunikast pemasaran sebuah produk secara
informal dari kepuasan pelanggan atau orang yang secara langsung terhbat
didalamnya. Staf bagian penjualan sangat berperan penting dalam pembeontukan word
of mouth dan Prbiic Relations.,

2.5. Perilaku Konsumen dalam Fndustrial Organization Indusri televisi
Pembahasan perilaku konsumen memiliki relefansi penting dalam industri
televisi, hal ini disebabkan kavena content sirategy sebuah media khususnya televisi,
sangat dipengarubi oleh mekanisme pasar penawaran dan permintaan yang terwakili
dalam riset kepemirsaan rating dan share AGB Nielsen. Suka tidak suka rasing dan

share telah menjadt bagian dalam market siructure industn televisi, bahkan menjadi

42 Mhid,
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penentu berbagai strategy vang diterapkan oleh stasiun televisi ™ Sebagai dasar dari
rating dan share adalah konsep perilaku konsumen dan kalayak. Konsep kensumen
dan khalayak berbeda ketika dikaitkan dengan media, Perbedzan antara kedua konsep
tersebut sanpat penting dan mempengaruhi bagaimana mereka beraktifitas, diukur
dan dipahami* Perbedsan pengertian amtars khalayak dan konsumen adalah,
konsumen lebih pada individu yang melakukan pembelian terhadap suatu produk
melalui pertukaran keuangan. Sedang istilah khalayak lebih berfokus pada tidak saja
pembelian tapi pada penggunaan perhatian, waktu atau atessi terhadap produk atau
jasa dari seseorang.

2.5.1, Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen (Conswmer behavier) adalah berbagat proses motivasi dan
aktivitas sckelompok orang dalam mencari, memilih, membeli, menggunakan,
mengevaluasi dan menentukan barang atau jasa tertentu untuk memenuht kebutuhan
dan keinginan nya.” Terdapat berbagai faktor yang mempengaruhi perilaku .
konsumen yang dapat dijelaskan kedalam bagan sebagai berikut; *®

BUDAYA
SOSIAL
KEPRIGADIAN
Kultur E T ITWAAN
Kelompok it dan bal o
Acuan aiklus Motivasi
Feadnan ckonomi psi PEMBEL
Sublcutfor Ketoarga ; Pengetahuan
Gaya hidup Keyakinan dan
Poran das Repribudian dan Pondirian
Status kansep dirt
Kelas Sogial

Gambar 2.3 Faktor-faktor vang mempengaruhi perilaku konsumen

** Wawancars dengan Ishadi SK (Kemisaris Trans TV). Raba, 12 November 2008

" Picard, Robert (. 2002, The Econemics and Financing of Media Companics, 102

“ Bekeh. G. E., & Belch, M. A, Advertising and Promotion: An Iategrated Markating Communications
Perspective.(6 th: New York: NY: McGraw-Hill. 2004)

* Kotler, Philip. “Manajemen Pemasaran; Acalisis, Perencanaan, Implementasi dan Kontrol™, Prontice
hall, PT Prenhalindo, Jakariz 1597
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Fakior budaya memilike pengarch vang luas dan mendalam terhadap perilaku
konsumen. Peran budaya, sub budaya dan kelas sosial konsumen sangatlah penting
Pertama, (Budaya) sebagai penentu keinginan dan perilaku yang paling mendasar.
Seorang mendapat kumpulan nilai, perseps:, preferensi, dan perilaku dari keluarga
dan lembaga-lembaga penting lain. Kedua, (sub budaya) setiap budaya terdiri dan sub
budaya yvang lebih kecil yang memberikan lebib bayak ciri-ciri dan sosialisasi khusus
bagi anggota-anggotanya. Sub budaya terdici dart bangsa, agama, kelompok ras, dan
daerah geografis. Ketiga, (kelas sosial) pada dasarmya semua masyarakat memilik
strata, Stratifikast lebih sering ditemokan dalam bentuk kelas sosial. Kelas sosial
sendiri adalah pembagian masyarakal yang relatif homogen dan permanen, vang
tersusun secara hirarkis dan memiliki anggota dengan silai-nilal, minat, dan perilaku
yang serupa,

Perilaku seorang konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial seperti
kelompok acuan, keluargs serta peran dan status. Pertama, (kelompok acuan) banyak
kelompok yang mempengaruhi perilaku seseorang. Kelompok seseorang terdiri dari
semua kelompok yang mempunyai pengaruh langsung terhadap sikap dan perilaka
seseorang. Kedua, (keluarga) adalah organisasi pembelian konsumen yang paling
penting dalam masyarakat, Anggota keluargs merupakan kelompok acuan primer
vang paling berpengaruh. Ketiga, (peran dan status) seseorang berpartisipasi dalam
banyak kelompok sepanieng hidupnya, dalam keluarga, kiub, organisasi. Posisi
seseorang dalam tiap-tiap kelompok dapat didefinisikan dalam peran dan status.

Keputusan konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor/kharakteristik
pribadi. Kharakteristik tersebut adalah usia dalam tahap dan sikius hidup, pekeriaan,
keadaan ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep diri konsumen. Pertamg,
(usia dan tahap siklus hidup) orang membeli barang dan jasa yang berbeda sepanjang
hidupnya. Konsumsi juga dibentuk oleh siklus hidup keluarga. Produsen sering
memilih kelompok berdasarkan sikius hidup sebagai pasar sasaran mereka. Kedua,
{pekerjazn} pekerjaan seseorang juga mempengaruh pola konsumsinya. Produsen

berusaha mengidentifikasikan kelompok pekerjaan yang memiliki minat diatas rata-

* Thid,,
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rata atau produk dan jasa mereks. Ketiga, (keadaan ekonomi} piliban produk sangat
dipengarubi olel keadaan ekonomi sessorang. Keadszan ekonomi terdin dar
penghasilan yvang dibelanjekan (tingkat, kesetabilan, pols waktu), tabungan dan
aktiva (presentase vang lancer / fikuid), hutang, kemamopuan untuk meminjam, dan
sikap atas belanja atau menebung. Keempat, {gaya hidup) adalah pola hidup
seseraong di dunia yang diekspresikan dalam aktivitas, minat dan opininys. Gaya
hidup menggambarkan “keseluruhan diri sesecrang” vyang berinteraksi dengan
lingkungannya. Kelima, (kepribadian dan konsep diri) kepribadian adalah
karakteristik psikologis yang berbeda dari seseorang yang menyebabkan tanggapan
yang relatif konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungannya.

Faktor kejiwaan { psikologis, pilihan konsumst sescorang dipengaruhi empat
faktor psikologis utama, yakni motivasi, persepsi, pengetahuan serta keyakinan dan
pendirian.*® Pertama, (mofivasi) sescorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu
tertentu, Beberapa kebutuhan bersifat biogenis; munoul dari tekanan biologis seperti
lapar, haus, tidak nyaman. Kebutuhan lain bersifat psikogenis; mereka muncud dar
tekanan psikologis seperti kebutuhan akan pengakuan, penghargaan, atau rasa
memiliki. Kedua, (persepsi) adalah proses bagaimana seorang individu memilib
mengorganisasi, dan menginterpretasi  masukan-masukan untuk  mencipiakan
gambaran dunia yang memiliki arti.  Ketiga, {pembelsjaran/pengetabuan)
pembelajaran  meliputi perubahan dalam perilaku seseorang yang timbul dan
pengalaman. Sebagian besar perilaku manusia adalah hasil belajar. Keempat,
{keyakinan dan sikap) melalui bertindak dan belajar, orang mendapatkan keyakinan
dan sikap. Hal int kemudian mempengaruhi penlaku pembelian mereka, Keyakinan
adalah pemikiran deskriptif yang disnut seorang tentang suatu hal. Sikap adalah
evaluasi, perasaan emosionsl, dan kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau
tidak menguntungkan dan bertahan lama dari seseorang terhadap beberapa objek atau
Zagasan.

" Ihid.,
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2.5.2. Khalayak (Audience)

Klalayak adalah sekelompok crang yang ada dalam jalur komunikasi. Bukan
populasi bukan pula siapa yang memiliki akses kepada medium atan saluran,
Khalayak adalah seorang vang memilih saluran untuk digunakan. Individu-individu
di dalam pengertian kolektif khalayak, adalah orang-orang vang berbeda dalam
menggunakan komunikasi untuk memuaskan keinginan dan kebutuhannya terhadap
informasi, ide dengan cara yang berbeda. Sehingga mereka juga memilikt waktu yang
berbeda dalam menggunakan media. Khalayak bagi media tertentu tidak pernah
stabil. Jarang ada khalayak tunggal untuk saluran media yang banyak, tetapi agak
banyak khalayak untuk banyak safuran™.

Khalayak saat im memiliki funtutan yang besar dan memiliks rentang waktu
vang sempil, Mereka menginginkan semua, dihibur sebaik mereka menerima
informasi praktis dan dengan kualitas hantaran yang tinggt(. Ustuk mengerti khalayak
saat ini, kita harus mengarti motivast mereka, Kita dapat menganalisa khalayak
dengan memperhatikan mereka dalam hubungannya dengan teor: hirarki dari maslow
mengenai kebutuhan. Maslow mengidentifikasikan lima tingkat kebutuhan yaitu
psikologis, rasa aman, sosial, status dan aktuafisasi diri.*

Masth menumt Lawson, Banyak hal yang harus diperhatikan untuk dapat
membuat khalgyak bertahan dalam melihat sebuah tayangan. Sama seperit bila
sescorang berkomunikasi langsung denpan khalayakeya, mereka juga memikirkan
beberapa aspek untuk menambah rentang waktu khalayak dalam bertahan terhadap
sebuah bentuk komunikasi Hal teknis berupz panggung, gerakan, lampu, musik,
mikrofon yang diatur dengan baik, turut andil dalam mempertabankan perhatian
khalayak.

Picard mengatakan, pengukusan khalayak digunakan untuk membantu posis
produk media, untuk membedakan produk mereka dengan produk lainnya untuk
membedakan khalayak vang kemudian dapat tersedia untuk pengiidan. Hasil yang
ada digunakan untuk membuat pilihan strategt pasar dan  produk  vang

* Picard, Reben G. 2002, The Economics and Financing of Media Companics, New york: Fordham
University Press. (104)
01 awson, Karen, 1999, Involving Your Audience, Making It Active. Boston: Allyn and Bacon. (27)
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menggolongkan khalayak dart motif, tipe, penggunsan, minat dan koalitas
pengpunaan.

Dari perspekif bisnis, menciptakan kepuasan pelangzan adalah pengperak
bagi sebuah sukses perusahman. Jika produk dan jasa tidak dapat menciptakan
kepuasan pelanggan, akan terdapat pergantian pelanggan yang dapat menurunkan
reputasi perusghaan. Untuk sebuah perusahaan media, hal ini diterapkan baik untuk

khalayak dan konsumen.”’

253, Khalayak Sebagai Pasar

Meskipun perkembangan kebudavaan menimbulkan khalyak asli dan
perkembangan politik menimbulkan konsep tentang publik, yang menimbulkan
konsep “khalayak sebagat pasar” adalah perkembangan ckonomi pada abad terakhir,
Produk media merupakan komoditi atau jasa yang ditawarkan untuk dijual kepada
sekumpuian konsumen {ertentu yang potensial, yang bersaing dengan produk media
iainnya. Konsumen scbenarnya dapat diacu sebagai “pasar” vang ada kalanya
mesunjukkan  bidang populast spesifik, yang kadang-kadang menunjukkan
sekumpulan populasi yang dicisikan dengan cara tertentu lainya (Misaloya wanita
muda, petani, pegolf da lain-lain)

Khalayak dipandang memiliki signifikansi rangkap bagi media, sebagat
perangkat calon konsumen produk dan sebagai khalayak jenis iklan tertentu, yang
merupakan sumber pendapatan media penting lainnya. Dengan demikian pasar bagi
produk media juga mungkin merupakan pasar bap! produk lainnya, untuk mana
media akan menjadi wahana iklan dan sarana “pengantaran” calon pelanggan produk
fain. Meskipun media komersil perhs memandang khalayak terteniu dalam
hubungannya dengan gaya hidup dan pola konsumsi, ada sejumlah konsekuensi
pendekatan imi terhadap cara memandang khalayak. Pendekatan ini melibat

hubungannya sebagai:

' Picard, Rebert G, 2002, The Economics and Financing of Modia Compartics. New york:Fordham
University Pross (118)

Universitas indonesia

Content Strategy..., Anang Setia Sumarsono, FISIP Ul, 2008



£l
L]

- Hubungan antara media dengan khalayaknya sebagai hubungan konsumen-
produsen, yang karenanya bersifat kalkulatif.

- Kurang menckankan hubungan sosial khalayak yang bersifat intern! yaitu
sekumpuian individu dan konsumen yang sedrajat, dengan berbagai cini
demografi atau budaya tertentu.

- Kharakteristik khalayak yang paling relevan dengan cara berfikir ini adalah sosial
ekonomi dan stratifikasi sosial khalayak yang selamanya telah menuntut perhatian
vang tidak semestinya.

- Dari perspektif pasar, fakta penting tentang Khalayak adalah perilaku pemerbati
mereka, yang térutams terungkap dalam tindskan pembelian atau pilihan pemirsa
atau pendengar.

~ Pandangan pasar mau tidak mau merupakan pandangan ‘dart media’,

~ Dalam pemikiran pasar, ada juga perhatian terhadap selera dan preferenst budaya
dan terhadap jumiah atau kriteria sosial budaya semata,

Untuk merencanakan sebuah produksi, zkan sangat menolong bifa kita
memperhatikan bagaimana target khalayak kita, persepsi mereka, kebutuhan dan pola
mengonsumsi media. Hal twrsebut dapat mempengarubi bentuk dan isi dari produksi
yang hendak kita buat dan melihat respon khalayak terhadap produks: kita. Dari
pertanyaan dan pengetahuan kita temtang target khalayak ks, dapat pulz
menimbutkan pertanyaan lain yang dspat membantu kita mengerti khalaysk kita,
sepertl peragaan khalayak, sikap prasangka dan tingkat pengetahuan dan pemahaman

yang dapat mempengaruhi pesan kita diterima atau dipresentasikan.”

2.5.4. Penelitian Khalayak

Untuk mengulur khalayak sering dilakukan penelitian atau risst khalayak
yang mempelajari pertanyaan mengenai karakteristik dari target khalayak yang ada
dan yang potensial. Targer Morket Research, adalah tipe yang paling umum dari
audience research yang dapat mengidentifikasikan karakteristik dari khalayak yang

%2 O Sultivian, Tim & Bran Dutlon & Philip Rayner. 1998. Studying the Media, Second Edition.
London: Amold Poblishers. (299
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potensial. Dua hal dari studi karakieristik dasar adalab melalui demografi dan
psikografi. Karakteristik demografi yang meliputi umur, pendidikan, gender, status
pernikahan, pekerjaan, pendapatan dan lokasi geoprafis. Karakteristik psikografi
menjelaskan mengenat gaya hidup individu, aktivitas, minat dan opini yang meliputs
pula reaksi dari isi media, preferensi dari media dan citra yang diterima >

Awal riset khalayak mencari efek media terhadap khalayak yang berdasarkan
pada asumsi bahwa respon khalayak vang dapat divkur akan dapas diidemifikasikan
dan diprediksi memberikan stimulus media tertentu. Bila melihat pendekatan
stimulus-respons, maka hubungan antara media dan khalayak diterjemahkan sebagai
“menyuntikkan” pesan pada khalayak Riset mengenai khalayak sangat berkaitan
dengan dinaraika dan perilaku khalavak. Riset melihat bagaimana program radio dan
telvisi akan memprogram saluran mereka dalam kondisi struktural yang beragam dan
bagaimana khalayak mendistribusikan dirinya melahs pilihan isi yanz tersedia.
Literatur meogenai pilthan program menampiikan penyelidikan yang jarang dan
penting kedalam interakst antara “andience marketpiuce” dan “content markef”.
Model i berasumsi bahwa tendenst perilaku dalam riset khalayak secara akinal
dipertunjukican. Contohnya adaiah jika suatu tipe program favorit dari khalayak tidak
tersedia maka orang tersebut akan mematikan televisi atau radio.

Namon pada perkembanganya, banyak pemirsa maupun pendengar tidak akan
raematikan televisi atau radio bila program favorit mereka tidak ada, tapi mereka
tetap menonfon atau mendengar program lainnya. Khalayak memiliki keinginan
untuk memiliki kesadaran yang lengkap dari informasi yang dipilih yang sesuai
dengan keinginan mereka. Tapi pada kenyataannya, khalayak tidak mendapatkan isi
yang sempurna dari pilihammya.

Diperkenalkanya jaringan prime time baru dari program televisi, menjadikan
proses meramalkan khalayak menjadi semakin mudsh untuk diliat. Selama bulan-
bulan tertentu yang merupakan mustm yang ramai, biasanya awal tahun pengiklan

dan media buyer membelaniaskan kurang lebih B0% untuk beriklan di media.

* Sohn, Ardyth Broadrick. 1999 Modia Mancgement, A Cascbook Approach, Second Edition, New
Jerscy: Lawrence Earlbaum Agsociates, Inc, Poblishers (230)
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Pengeluaran tersebut termasuk belanja untuk benklan bagi program baru yang baru
masuk episode awal Dasar dari penilalan merekz adalab kemungkinan khalayak
muncel darl program baru tersebut dan merasa khalayak muncul dar kompetisi. Para
peramatl mengembangkan ramalan mereka mengenai khalayak darl propgramy baru

tersebut sebagai faktor utama dalam perencanaan dan penjadwalan **

Proiisted Auhenge  Measuecd Andienis Aol Audienes

Pro-teating medis produdts sedinfandiguse Bugmentation Few mimrsumsmont 1echniques
Relinaot upon proven suetossess Audiense Amonsmy Ard recmistopies
Programing sirstegies Advartising/conton] integration

Gambar 2.4 The Audience Product Revisted. Napoly (2003} hal 170

Seperti vang tergambarkan pada The Audience Product Revisted. Media akan
menggunakan sirategl dan takiik uatuk menjaga kualitas produk pada khalavak.
Dalam melaksanakan strategi tersebut diperlukan kesesvaian dalam pengokuran
antara predicled audience dan measured audience, dan antara measured audience dan
actual qudience sebagai pendorong kekuatan terhadap center of the mode!. Organisast
media meningkatkan kepercayaan melalui uil awal produk media vang diperuntukkan
untuk strategi conteni-selection termasuk kepercayaan kepada kesuksesan masa lalu
dan beragam strategi program yang membawa control yang lebih besar dan dapat di
prediksi terhadap perilaku kbalayak dan memperbaiki kesesuaian antara predicied
audience dan measured audience. Pada wakiu yang bersamaan perusahgan riset
kepemirsaan memperbaiki teknik dan teknologi mereka dalam mengukur khalayak,
dan media mengekspiorasi peralatan baru yang menggabungkan isi media dan isi

¥ 1big 49
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sklan dalam usaba untuk membangun kesesualas yang lebih luas pada hubuagan

- . =
measured audience dan acial andience™,

2.8.5. Rating & Share Televisi sebagai Acuan Penelitian Khalayak

Banyak sekali hambatan yang dihadapi oleh stasiua televisi dalam melakukan
penelitian khalayak secara swadaya, diantarnya; membutubkan investasi yang sangat
besar, membutuhkan sample yang sangat besar, data yang diperoleh harus memiliki
standarisasi internasional yang diatur dalam global television measurement dan
munculnya lembaga riset kepemirsaan infernational ndependent. Schingga, pada
skhirnya stasinn televist kemudian lebjh memilih untuk membeli data dari lembaga
riset kepemirsaan terscbut. Untuk mengetahui angka pasti berapa pemilik televisi di'
Indonesia dan berapa yang menonton suatu program, stasiun televisi menggunakan
ukuran rating dan sharing sebagai acuan, begitu juga bagl pengikian. Rating adalab
laporan tentang komposisi khalayak dalam menonton sebuah program pada jam
tertentu,”® Sedangkan share penonton dari program tertentu digambarkan dalam
perbandingan dengan program-program Iain yang ditayangkan pada saat yang
bersamaan. [ Indonesia, AGB Nielsen merupakan fembaga penelitian swasta yang
melakukan penelitian terhadap pemirsa televisi. Pemilihan sample dilakukan dengan
straitified random yang dijadikan panel,

Penelittan ini didukung dengan alat bernama people meter yang dipasang di
televist, People meter jugs dilengkapi sondsef yang akan mencatat siapa sajs yang
menonton sebuah program dalam waktu tertenty {(10-15 detik) pada keivarga. Sstiap
kali anggota keluarga mulai dan berhenti menonton televisi, mereka harus mencatat
waktu masuk dan wakiv keluar dengan menggunakan tombol personal. Data
demografis dari setiap anggota telah terekam, yang selanjutnya mengijinkan AGB
Nielsen untuk mengumpuikan data dalam komposisi ukuran dan demografis dari

5* Napoli, Philip M. 2003. Audience Economics. Media Instintions and The Audience Market Place.
New York: Columbia University Press.(170)

% Head & Sterling: 1982 dalam Ni made Ras Amanda G Studi Eonomi Media; Membaca Selera
Pemirgs Masyarakat 1elovigt Denpasar.
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khaiayak untuk program televisi individu. Prople mefer juga memfasifitast ekspansi
dalam sejumlah klasifikasi demografis yang biasa digunakan AGB Nieisen dalam
memberikan sample yang lebib besar. Rincian detil dari gambaran demografis
dianiara khalayak televisi memfasilitasi target pengikian yang lebih besar dan arena
itu jugs berpengaruh pada spesialisasi is1 yang lebih besar diantara pembuat
program,”’ Sampel penelitian AGB Nielsen, pemirsa yang diteliti dibagi dalam
kelompok-kelompok:
1. Kelompok umur:
s 5 -4 tahus {anak-anak)
o 1524 tahon {remaija)
v 235 ~ 49 tahun (dewasa)
» Diatas 50 tahun
2. Kelompok seks:
» Female diatas 15 tahun
¢ Male diatas 15 tahun
*  Anzk-anak (3-135 tahun) belum dibagi berdasarkan jenis kelamia
3. Kelompok pendidikan:
o Lulusan pendidikan dasar
s Luylusan sekolah menengah umum
¢ Lulusan akademifuniversitas
4. Kelompok pekerjaan:
+ Labour
s Professional
» Housewife
v student
5. Kelompok status ekonomi social:
Tingkat status ekonomi di Indonesia diklasifikasikan berdasackan pengeluaran

rumgh tangga tiap bulannya, Termasuk pengeluaran rutin rumah {angga pada

¥ Nagoli, Philip M. 2003, Avdience Economics. Media Instifutions and The Audicnce Market Place.
New Yode Columbia University Press, Hal 1.
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makanan, produk pembersih, biaya sekolah anak-anak, histik air, rokok, gaii

pembantu, bensin, dan pengeluaran rutin lainnya, Tetapl tidak termasuk

investasi, hiburan , baju, pembayaran cicilan mobil, rumab, credit card. Kelas
berdasarkan SSE dibagi menjadi 7 kelas yakni;

»

*

s

Kelas Al: diatas Rp 2.250.000

Kelas A2: Rp 1.756.000 - Rp 2.250.000
Kelas B: Rp 1.250.000 —~ Rp 1.750.000
Kelas C: Rp 800.000 - Rp 1.250.600
Kelas D: Rp 650.000 ~ Rp 800,000
Kelas E: Rp 400.000 ~ Rp £00.000
Kelas F: Rp dibawah Rp 400,000

Pembagian ini dilakukan agar pengukuran tidak hanya mengetahui rata-rata

penonton program dalam waktu tertentu tetapt juga mengeishui demografi dan

komposisi para penontonnya, sehingga Juga bisa diketahui potensial penonton untuk

malakukan target penonton dalam penyusunan suaty program.

Untuk ukuran dalam mengukur tingginya jumiah penonton menggunakan

ukuran rating dan sharing. Rating sendiri adalah presentase jumiah penonton atau

target penonton pada satu satuan wakiu tertentu terhadep populasi atau target

populasi:

Jamlah penonton channelprogram x 10055

Jumdah populasi TV

Share adalah perbandingan antara penontan atau target penonton pada satu

satuan waktu tertentu di suatu saluran televisi, terhadap total permirsa di semua

saiuran televisi:

Famlah penonton channelfprogmm x 100%

Juenlah penenton potcasial
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Untuk melihat lebih jelas perbedaan antara rating dan sharing, dapat

digambarkan seperii pada gambar berikul:

TV Popuistion 10.009

Jumniah peneaton channelfprogram x 100%

Jumlsh populasi TV

Jumilsh penaton channelfprogram x 100%

Junslah pewonton potensial

TV Viswors 4.000
TV Rating:
» TV 20%
» TV2 0%
s TV3 10%
Channel Share:
» TV1 30%
« TVZ 25%
o TV3 23%

Gambar 2,5 Perbedaan Rating & Share
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BAB 3
METODOLOGI

3.1. Metode Penelitian Studi Kasus

Pendekatan penelitian yang digunakan adalah penelitian kualitatif, Penelitian
kualitatif digunakan karena tidak banyak melakukan pengukuran seperti penelitian
kuantitatif tapi lebih pada pengertian dan pemahaman dari dalam diri subyek pada
saat interview (Q'Sulliva, 1998. h322), Dalam penelitian kualitatif, reliabilitas
diperoleh pencliti dengan menggunakan bermacam teknik dari wawancars,
partisipasi, studi doumen, dan lain sebagainya untuk merekam konsistensi dari
observasi. Selain itu dalam penelitian kualitatif, authenticity lebih diminati peneliti
disbanding validitas (Newman, 1997, h,170-171).

Pendekatan kualitatif dipunakan dalam tesis ini karena dapat membuka
fenomena sosial dalam 1dustn pertelivisian di Indonesta. Observasi dilakukan roelalui
wawancara mendalam secara personal mengenai confery strategy yang dilakukan oleh
pelaku pasar dalam perszingan bisnis pertelevisian dengan tipe struktur pasar
oligopoly di Indonesia. Dan akan lebih baik lagi bila membiarkan subyek
mengekspresikan respons mereka secara bebas dan sealamiah mungkin,

Sementara studi kasus yang dilakukan melibatkan penelitian kualitatif yang
berfokus pada satu atau beberape kasus dalam rentang wakiu vyang terbatas.
Kelebihannya adalah case study biasanya menghasilkan teori terbaik (walton , 1992
dalam Neuman 2003). Data kualitatif vang digunakan peneliti bisa berasal dari dua
sumber: field research atau niset lapangan dan Aistorical-comparaiive research atau
riset komparasi berbasis histonis. Penelitian triangulasi yang dilakukan berlangsung
secara komparatif-histonis dan dikombinasikan dengan sistesn riset lapangan karena
meneliti aspek-aspek penting dalam suatu era kehidupan sosial {program dimasa lalu)
atau terhadap kultur yang berbeda dikombinasikan dengan riset lapangan serta

melalui wawancara dengan praktist yang kompeten di bidangnya.
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3.2, Keranghka Ansalisis

Untuk mengkonstruksi latar belakang pelaku pasar dalam menyusun content
sirategy yang berkaitan dengan product, pricing, placement dan promotion siralegy
stasiun televisi dalam menghadapi pasar oligopoly di Indonesia, peneliti melakukan
komparasi dengan studi kasus pada RCTI dan Trans TV dengan kerangka analisis
berdasarkan industriad organonization model sebagai berikut:

\. Number of sellers & buyers, product differentiation, barriers to entty, cost
structures dun vertical blegration sebagal markel structure yang dihadapi
RCTI dan Trans TV dalam industri pertelevisian di Indonesia pada saat inl.

2. Pricing behavior, product sirategy/advertising, research innovation, plont
invesiment dan legal tactics sebagal market eonducts vang dilakukan RCTI
dap Trans TV untuk menghadapi market siructure industi pertelevisian di
Indonesia pada saat ini.

3. Production efficiency, allocative efficiency, praogress dan equily sebagai tolok
ukur market performance RCTI dan Trans TV berdasarkan markef conducts
yang telah dilakukan sampai saat ini.

Berdasarkan kerangka analisis tersesbut, posisi sebuah media dalam struktur pasar,
tentu akan sangat berpengaruh terhadap conduct dan performance media tersebut.
Data diperleh dengan melakukan wawancara mendalam dengan para petinggi RCT],
TransTV sebagai pencniu kebijakan serta AGB Nielsen scbagai studi Iapangan dan
studi kepustakaan digali dari berbagai sumber terutama dari RCTL TransTV serta
AGB Nicisen sebagai data sekunder. Schingga dapat mengungkap content straiegy
yang dilakukan oleh RCTI dan TransTV dalam menghadapi strukiur pasar dalam
industri televisi di Indonesia,

3.3. Teknik Pengumpulan Data
3.3.1 Stadi Kepustakaan

Metode penelitian kepustakaan secara singkat sesungguhnya adalah kegiatan
yang dilalaskan dengan mengumpulkan data dari berbagai literature, baik dari
perpustakaan maupun tempat lain. Metode ni dipihh karena sumber kepustakan
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adalah acuan dalam konsep-konsep yang berkaitan dengan conferr strategy pelaku
pasar dalam persaingan bisnis perielevisian dengan tipe strukiur pasar ofigopoly di
Indonesia. Selain itu dipergunakan pula data sekunder dari content strategy yang telah
ditakukan oleh RCTI dan Trans TV serta hasil rating dan share dari AGB Niclsen

3.3.2, Studi Lapangan

Dalam penelitian ini pengumgoulan data primer dilakukan dengan wawancara
mendalam  {(depth interview) terhadap responden atau informan. Wawancara
mendalam merupakan wawancara tak terstrukiur yang bertujuan memperoleh bentuk-
bentuk terentu informasi dari semua responden, tetapi susunan kata dan urutannys
disesuaikan dengan cirri-cinl setiap responden. (Mulyana, 2003:h.181). wawancara
tak terstrukiur dipilih karena sifat nya yang lues dengan susunan pertanyaan dan
susunan kata-kata dalam setiap pertanyan dapn susunan kate-kata dalam sctiap
pertanyaan dapat diubah pada saat wawancara disesuatkan dengan kebutuban dan

kondisi saat wawancara.

3.4, Pemilihan Subyek Penelitian

Tidak ada kriteria baku mengenat berapa jumiah responden atau informan
yang harus diwawancarai, Sebagai aturan umum, peneliti berhenti melakukan
wawancara sampai data menjadi jenuh. Artinya peneliti tidak menemukan aspek baru
dalam fenomena yang diteliti. (Mulyana, 2003 182).

Dalam wawancara diperlukan informan ysng tepat. Landlof (2002:177)
mengatakan informan yang tepat adalah yang memenuhi satu atau lebih kharakeeristik
informan seperti dibawah ini;

1. Memiliki pengalaman yang panjang di bidangnya dan mampu menunjukkan
informan handal lainnya.

2. Memiliki mobilitas tinggi,

3. Menduduki posisi kunci di dalam wilayahnya

4, Mampu memberikan konseptualisasi permasalahan
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Berdasarkan hal tersebut diatas, peneliti memilih informan yang dianggap
peneliti mamapu memberikan jawaban atas permasalahan yang peneiiti ajukan
sebelumnya. Karena itu peneliti mewawancarai komisaris TransTV, Ishasi SK yang
sebelumnya menjabat sebagai direktur utama TransTV untuk mengetahin garis besar
contenit strategy TransTV. Selain itu, direktur utama RCTE Susante Hartono jugs
menijadi key informan dalam penelitian ini. Untuk menghiodari subyektifitas yang
berlebthan dari subyek penelitian, peneliti juga menggali informasi dari Irawati
Pratigyo  sebagai direktur AGB  Nielsen yang menelitt felevision audience

measuremend i Indonesia.

3.5, Metode Analisis

Secara ningkas, yang dilakukan pada analisa datz penelitian in1 adalah
berusaha memperoleh alasan-slasan yang bermakna dari para pelaku sesuatu
tindakan, Maka fokusnya adalah content strategy yang digali dart hasil wawancara
dengan informan, Penelitian kushitatif menggunakan logike induktif abstraktif yang
bertitik tolak dart khusas ke umum. Konseptualisasi, kategorisast dan deskripsi
dikembangkan atas dasar kejadian yang diperoleh ketika kegiatan berlangsung.
Karenanya kegiatan pengumpulan data dan apaliza menjadi tak mungkin dipisahkan
atau sama lain. Sehingga hasil analisa data dapat ditemukan satuan konsep tertentu,

Kategor: tertenty atau tema tertentu.

3.6. Knalitas dan Kelemahan Penelitian.
3.6.1. Kualitas Penelitian
Kriteria kualitas penelitian vang ada dalam pesnelitian ini adalah;
1. Kebaruan, karena tinjauan confent strategy dalam persaingan industri televisi
di Indonesia dari perspektif ckonomi media belum pernab dilakukan,
2. Objeciivity, Penelitian int bersifat objektif karena dalam penelitian mi penelit
bisa dan membuat jarak denpan objekfrealitas yang diteliti sehingga pentlaian
subjektif dan bias pribadi dapat dipisahkan dari temuan penelitian.
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3, Kualitas kerangka teori yang dipergunakan terdiri dari postulat (daiil} yang
telah pernah terbuktikan secara empins oleh para abli baik di bidang
komunikasi maupun skonomi serta mengikuti perkembangan mutakhir (rafe
of the ari} dalam bidang ilmu yang diteliti.

Kualitas suatu penelitian dari segi signifikansi penelitian yang terdiri dari signifikansi
skademis, praktis dan metodologis. Penelitian int terdiri dari signifikansi akademis
yang tinggi karenz di Indonesia penelitian tentang conferdt strategy dalam persaingan
industri media khususnva televisi dengan menggunakan perspektif teori ekonomi
media sangat jarang, bahkan belum pernab dilakukan, Penelitian ini berusaha
melengkaps penelitian terdahuly diantaranya:

1. Fu Wayne. (2003). Applying the Structure-Conduct-Performance framework
in the Media Industry Analysis, IMM-The International Journal on Media
Managemert Yol 5 No [V, Manyang Technological Umversity, Singapore,

2. Ardivanti, Hendrini. {2008) Persaingan dalar: industri televisi di Indonesia
thajian terhadap kompeiisi amara RCTE dengan SCTV dari perspektif Teori
Permaircm). Jakarta. UL

3, Virglanty, Vivi. (2008). Swraregi Pengembangon Program Berita Televisi
“Late comer” unink Meningkatkan Performa. (Studi kasus: Program Berifa
Global di Giobatl TV, Jakarta, UL

Penelitian int juge memsliki signifikansi praktis karena dapat memberikan inspirasi
kepada para pelaku industri media bagaimana memutuskan sebuah strategr optimal
dengar mempertimbangkan keuntungan maksimal yang akan diperoleh dari setiap
strategi vang telah diputuskan, Penelitian ini memiliki signifikansi metodologi karena
confent sirategy merupakan inti dari berbagai strategi yang diambil oleh para pelaku
bisnis untuk memenangkan persaingan dalam industn  televisi menyumbang
pemzhaman ilmiah uniuk melakukan elaborasi terhadap peran conlenf siralegy bagi

para pelaku untuk memenangkan persaingan dalam industn media.
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3.6.2. Ketemahan Penglitian

Data yang dikumpulkan terutama bersumber dari wawancara mendalam,

sefain dari data terdokumentasi yang terkait. Dengan menggunakan metode ini maka;

I

K

,
L LT

Semus kelemahan umum metode wawancara menyangkut praduga atau bias
yang berasal dari peneliti ketika melakukan anabisa hast! wawancara. Untuk
itu peneliti berusaha meminimalisasi dengan melskukan wawancara dengan
tnangulasi sumber.

Kelemahan standardisasi jawaban dimanz semua jawaban dari sumber yang
berbeda dianggap sama oleh penelitt. Kemungkinan kesalzhan ini, peneliti
mengkonfirmasikan dengan samber lain yang berupa data terdokumentas
yaitu berupa data dari media cetak dan data rating, share, penerimasn ikian
dan profil penonton program RCTY dan TransTV yang dimiliki perusahaan,

. Keterbatasan waktu  batk dari  peneliti maupun informan. Terhadap

keterbatasan ini peneliti melengkapi dengan data terdokumentasi yang relevan
dengan masaiah yang diteliti.
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BAB 4
TEMUAN DAN PEMBAHBASAN

Bab i menganalisis cortert sirategy RCTI dan TransTV dalam persaingan
industri televisi berdasarkan berbagai temuan yang disusun dengan menggunakan
kerangka analisis /xadustrial organization modef vang dimodifikasi oleh Scherer, Hal
pertama vang akan dianzhisis adalah market structure yang dihadapi oleh RCTI dan
TransTV, yang kemudian skan mempengaruhl conduct dan performance kedua
stasiun televisi swasta nasiona!l tersebut. Kemudian, hal kedua vang akan dianalisis
adalah confent sirategy RCTT dan TransTV yang dianalisis berdasarkan berbagal
temuan vang telah dibahas dalam kerangka analisis fndusirial organization model
sebelummya. Conteni strafegy ‘dimmaskan dengan menggunakan markeling mix

Kotler yang terkait dengan 4Ps; produci, price, place don promotion.

4.1, Profii RCTI dan TransTV
4.1.1. Profil RCTI

PT Rajawali Citra Televisi Indonesia merupakan stasiun televisi swasta
pertamz dt Indonesta. Berdiri pada tanggal 21 Agustus 1987, stasiun televisi yang
dibangun di atas tanah scluas 10 Hektar ini mulai mengudara dua tahun kemudian,
tepatnya bulan Agustus 1989. Dengan wilayah jangkauan yang luas meliputi hampir
seluruh wilayah di indonesia, serta penggunaans Satelit domestik Palapa BZP yang
memungkinkan merelay program ke seluruh pemirsanya, membuat RCTI menjadi
stasiun televist paling digemari oleh pemirsa, terbukti dari tingginya rating dan share
terbadap program-program RCTL

Dibawah naungan perusahaan induknya MNC (Media Nusantara Citra), RCTI
berhasil menempati posisi nomor satu diantara stasiun televisi lainnya di Indonesia.
Selain Hu pengembangan teknologl yang dilakukan RCTI juga memungkinkan
pemirsa menikmati program-program RCTI melalui telepon seluler dan Internet,
Didukung oleh lebih dari 1530 tenaga professional yang penuh semangat, berdidikasi

tinggl terhadap perusahaan, berkomitmet tinggi, serta konsisten memberikan pelayan
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terbalk mercka terhadap pemirsa, menjadikan RCTI1 sebagai pelopor dalam hal
penyediaan program-program informasi dan hiburan terbaik dan paling digemani oleh
pemirsatiya.

Visi. Media Utama Hiburan dan Informasi. Menjadi pilihan utama sebagai
sumber hiburan dan informasi bagl masyarakat dengan menyajiken program yang
menarik dan berkualitas dimana secara bersamaan memperhatikan keseimbangan
faktor bisnis dan tanggung jawab sosial sebagai media yang dominan di tanah air,

Misi: Bersama Menyediakan Layanan Prima. Menekankan semangat
kebersamaan dalam membangun sebuah tim kerja yang kuat dimana seluruh
komponen perusahaan mulai dari level keatas sampai kebawah mampu bersama-sama
terstimulasi, tekoordinasi dan tersistematisasi memberikan karya terbaiknya demi

mewajudkan pelayanan terbaik dan utama.

Susunan Organisasi

Dewan Komisaris:
Komisaris Utama; Bambang Hary Iswanto Tanocesoedibjo
Wakil Komisaris Utama: M. Tachnil Sapi’ie
Komisaris: Bambang Rudijanto Tancesoedibjo

Kamisaris: Agus Mulyantc

Dewan Direksis
Direktur Utama: Susanto Hartono
Direktur Programing: Harstwi Achmad
Direktur Kevangan dan Adm: Iwan Kurniawan

Direktur Sales dan Marketing: Rudy Ramawi

triversilas Indonesia

Content Strategy..., Anang Setia Sumarsono, FISIP Ul, 2008



48

Berdasarkan Top 10 Program unggulan RCTT selama Juli-September 2008,
sehagal televisi vang memiliki rating, share dan penerimaan iklan tertinggi, tipe
program series/sinetron dengan judul “Cerita SMA”, “Khanza”, dan “Aqzo dan
Madina” masih mendominasi program unggulan RCTL Banyaknya kemunculan
beberapa program olah raga lebib dikarenakan adanya cven special pertandingan
sepak bola tim nasional Indonesia terhadap Libia, Myanmar, Cambodia dan Indenesia
A/B pada bulan july-september 2008. {Tabel . 1}

TOP PROGRAM RCR
QI 008 {JEV-SEPTEMBER Z08%}
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Seiorca: AGT Selean Mesie Reaarts

Tabel 4.1 {Top 10 Program RCTH

Sedangkan, berdasarkan analisa dart fenis kelamin, sosial ekorromi (SES) dan
umuyr yvang diolah oleh AGB Niglsen, pemirsa RCTI kebanyakan berjenis kelamin
perempuan, dar kelas AB dan usia muda {5-19 tahun} dan usia {45-59 tahun). Rata~
rata rating yang diperoleh TVR sekitar 2,5 untuk semua segment. TVR tertinggt
diraih oleh pemirsa 10-14 {zhun dan terendah usia 60 8hun keatas.
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4.1.2, Profit TransTV

PT. Televisi Transformasi Indonesia (TRANS TV) merupakan perusshaan
yang dimiliki oleh TRANS CORPORATION, yang juga merupakan pemilik dari
TRANS 7. Memperoieh ijin staran pada bulan Oktober 1998 setelah dinyatakan lulus
dari ujian kelayakan yang dilakukan tim antar departemen pemerintah, maka sejak
tanggal 15 Desember 2001, TRANS TV memulai siaran secara resmi.

Logo Trans TV adaiah berbentuk berlian, yang menandakan keindahan dan
keabadian. Kilavannya mercflesikan kehidupan dan adat istiadat dari berbagai
pekisok dgerah di Indonesia sebagai simbol pantulan kehidupan serta budaya
masyarakat Indonesia. Huruf dari jenis serif, yang mencerminkan karakter abadi,
klasik, namun akrab dan mudah dikenali.

Visi TransTV adalah; Meniadi televisi terbaik di Indonesia maupun ASEAN,
memberikan hasil useha yang positif bagi stakeholders, meavampaikan program-
program berkualitas, berpertlaku berdagarkan nilai-nilat moral budaya kerja yang
dapat diterima oleh stakeholders serta mitra kerja, dan memberikan kontribusi dalam
meningkatkan kesejahieraan serta kecerdasan masyarakat.

Sedangkan Misi TransTV adalah: Wadah gagasan dan aspirasi masyarakat
untuk mencerdaskan serta mensejahierakan bangss, memperkuat persatuan dan

menumbuhkan nilai-ntial desmokeasi,

Susunan Organisasi

Dewan Komisaris:
Komisaris Utama: Chairul Tandiung
Komisaris: Ishadi SK

Dewan Direksi:
Dircktur Utarna: Whisnutama
Direktur Operasional: Whisnutama
Direktur Finance & Human Capital: Wamnedy
Direktur Sales dan Marketing: Atiek Nur Wahyuni
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Berdasarkan Top 10 Program unggulan TransTV pada Juli-September 2008,
Program unggulan TransTV adalah dalam tipe program movie. Bioskop TransTV dan
Bioskop Indonesia rupanya sukses menjaring rating dan share penonton lebih tinggi
dani pada top 10 program unggulan RCTL

TeF PROGRAM TRANS

3 2008 (ULY-SEFTEMBER 3008)
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Tabel 4,2 {Tap 10 Provram TransTV)

Berdasarkan apalisa dan jenis kelamin, sosial ekonomi (SES) dan amur yang
diolah oleh AGB Nielsen, pemirsa TransTV kebanyakan berjems kelamin
perempuan, dari kelas SES AB dan usia muda (5-19 tahun} dan usia (45-59 tahun)}.
Rata-rata rating yang diperoleh TVR sekitar 2,5 untuk semua segment. TVR tertinggi
diraih oleh pemirsa 10-14 tahun dan terendah usia 60 1abun keatas,

Berdasarkan data profil kedua stastun televisi terscbut, berdasarkan jenis
kelamin, sosial ekonomi dan umur, RCTI dan TransTV sama.sama memiliki target
pasar yang sama. Satu hal yang membedakan adalah coment vang disediakan oleh
kedua stasiun televisi tersebut. Untuk membahas lebih dalam mengenai conient
sirategy kedua stastun televisi tersebut dalam mempercbutkan pasar, berbagaf temuan
akan dibahas menggunakan kerangka analisis Industrial Organization Model.
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4.2. Market Structure

Pembahasan dalam penelitian int dimulal dengan analisa yang diarahkan pada
struktur pasar industri televisi di Indonesia pada saat ini. Fokus bahasan diarahkan
pada komparasi lima elemen struktur pasar yang dihedapm oleh RCTI dan TransTV
yang meliputi: pumber of sellersibuvers, product differentiation, Barriers to esivy,
cost structures dan vertical integration. Kelima elemen pasar im yang dibahas untuk
mengganbarkan struktur pasar yang dihadapi oleh RCTI danTransTV datam industri
televisi di Indonesia. Dengan mengetahut market sfruciure yang dihadapi oleh kedua
stasiun televisi tersebut, kita dapat mengetahni pengaruhnya terhadap market condut
dan performarnce kedua stasion televis: tersebut,

A.2.1. Nuraber of Sellers/Buyers

Penjual dan pembeli menjelaskan konsentrasi pasar, analisa difokuskan pada
derajat monopoli yang terjadi pada pasar meialui penggambaran atas pelaku-pelaku
atau pengusaba vang terjun ke dalam bisnis televisi besertz gambaran akan kondisi
persaingan yang terjadi. Konsentrasi pasar industri televist dapat diukur dengan dua
cara; pertama, dengan mengukur persentase pasar berdasarkan data ratimg dan share.
Kedua, dengan wenghitung persentasi pendapatan ikian yang dikontrol oleh
perusahazn teratas. Di Indonesta, pada saat ini kedua pengukuran konsentrasi pasar
industri pertelevisian di Indonesia ini dipegang oleh sebuah lembaga riset tefevisison
audience measurement Intemational AGB Nielsen,

Penysiengparaan survai rating televisi di lndonesia dirintis oleh Survai
Research Indonesia (SRI) sejak 1990, Pada tahun 1994 AC Niglsen, perusahaan riget
pemasaran terkemuka asal Amerika Serikat, mengakuisisi SR, schingga namanya
heruhah menjadi AC Nielsen-5RL. Selanjutnya beberapa kali perusahaan ini berpanti
nama. Pertama, AC Niclsen Media International, kemudian Nielsen Media Research.
Terakhir pada tabun 2004 Nielsen Media Research meniadi AGB Nielsen Media
Research sctelah AGB mengakuisisi Nielsen dengan membeli Television Audience

Measurement Nielsen di seluruh dunia.
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Sebelum pemeringkatan, Nielsen mengadakan 7V Establishment Sirvey guna
mengetahut persentase kepemilikan televisi pada tingkat rukun tetangga. Sampel
ditentukan berdasarkan teknik acak berjenjang {strafified random).

....s¢belum menjadikan mereka panel kita sudah memiliki pertanyaan untuk

screening. Apakah mereka memiliki relasi dengan orang dalam, media, surat

kabar, PH atau pengiklan. Itu screening awal yang harus dipenuhi. Sedangkan
dalam memilih panel kita gunakan stratified random sampling. Jadi kita
mencdata seluruh kabupaten di 10 kota tersebut. Kemudian turun kekecamatan,
kelurahan, baru dari stru kita memilth RW, RT. Sebenarnya kita memiliki data
sefurch RT, RW, tapi kemudian tim kami melakukan pengacakan di tingkat

RT, Kemudian setelah kami melakukan pengacakan ditingkat RT, kami

kemudian melakukan pengacakan di tingkat rumah tangga. Jadi dart masing-

masing RT hanya ada 1 rumah tangga yang menjadi panel (Wawancara

dengan Andini Wijendaru, Communication AGB Nielsen 21 November 2G08}.
Pelaksanaan metodologi, mengacu Panduan Global Pengukuran Khalayak Televisi
(Global Guidelines for TV Audience Meausirement), vaitu prosedur standar
pengukuran rating Nielsen di dunia. (gambar 4.1}

Pengukuran kemudian dilakukan di sepuluh kota besar, yaity Jakarta dan
sekitarnya (Bogor, Tangerang, Bekasi), Bandung, Semarang, Yogyakarta, Surabaya
(dan Gerbangkertasila), Denpasar, Makasar, Medan, Palembang, dan Banjarmasin.
Penyebaran sampel berbeda-beda di setizp keta. Di Jakarta 55 persen, Sursbaya 20
persen, Bandung 5 persen, Yogysakarta 5 persen, Medan 4 persen, Semarang 3 persen,
Palembang 3 persen, Makassar 2 persen, Denpasar 2 persen, dan Banjarmasin |
persen. Angka ini proporsional berdasarkan populasi kepemilikan televsisi di tiap-tiap
kota iu. Kepemifikan televisi di Jakarta, misalnya, 55 persen terhadap total 10 kota,
maka jumlah sampelnya 55 persen. Pengukuran kemudian dilakukan di sepuluh kota
hesar, vaitu Jakana dan sekitarnya (Bogor, Tangerang, Bekasi), Bandung, Semarang,
Yogyakarta, Sursbaya (dan Geurbangkertasila), Denpasar, Makasar, Medan,
Palembang, dan Banjarmasin. Penyebaran sampel berbeda-beda di setiap kota. Di

Jakarta 35 persen, Sursbaya 20 persen, Bandung 5 persen, Yogvakarta 5 persen,
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Medan 4 persen, Semarang J persen, Palembang 3 persen, Makassar 2 persen,
Denpasar 2 persen, dan Banjarmasin 1 persen. Angka ini proporsional berdasarkan
populasi kepemilikan televisi di tiap-tiap kota itu. Kepemilikan televisi di Jakarta,
misalnya, 55 persen terhadap total 10 kota, maka jumlah sampelnya 55 persen.

Gambar 4.1 (Prosedur standar survey kepemirsaan AGH Nielsen)
Sumber AGB Nilesen _
Batasan populast adalah semus penduduk kota vang terdaflar dalam Kartu

Keluarga, berusia berusia lima #2hun atau lebih, dan tingga! di rumah tanges yang

memiliki pesawat televisi dengan keadaan batk. Di televisi responden dipasang

peoplemeter. Peoplemeter adalah alat yang mampu mengukur jumlah penonton,
paling bdak selama 10 - 15 detik pada sebuah acara,
v peOplemeter yang tama 17 detik, karena peoplemeter yang lama karena
baru mengenali frekuangi setelah 17 detik. Nah kalaa sekarang kurang dari 15
detik atau kurang, seturut perkerbangan teknologi. Scbenarnva karena orang
dalam 2 detik aja orang zapping bisa bempa channel, nah alatnya pun nggak
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akan mengenalt. Secara pasti saya kurang tau. Tapi sekitar 10 ~ 15 detik lah.

{(Wawancara dengan Andini Wijendaru, Communication AGB Niefsen 21

November 2008).

Alat ini mampu melacak pilihan frekuensi teletvs: sampai 999 saluran dan mendetekst
frekuensi, modulast gambar, dan modulasi audio-video. Tetapt alat ini fidak
memperhitungkan preferensi (suka, tidak suka), tidak juga kualitas program {apaksh
baik atau burnk).

Pada peoplemcter tersambung sebuah gageng (Ahundsel) yang terprogram
untuk mencatat jati divd setiap anggota keluarga Bila hendak menonton, mercka
menekan salah satu tombol pada gagang itu terlebih dahulu. Secara otomatis alat itu
mengumpulkan data tentang acara apa saja yang dipirsa setiap anggota keluarga
dalam hitungan menit. Jadi, respomdien tidak perlu lagi mengisi kuesioner semenjal
memulai menonton televisi sampai selesai. Dengan begitu, sistem ini mengurangi
kesalahan manusiawi (human error). Jika terdapat dua televist dalam sebuah rumah,
jumiah peoplemeter yang dipasang juga duz. Yang jelas, aktivitas menonton
pembaniu ataupun satpam, kalau ada tidak direkam. Begitu juga, televisi khusus
untitk pembantu dan satpam tidak dipasang peaplemeler.

Mulai Agustus 2008, Pengukuran oleh peoplemefer berlangsung secara
online. Sebelumnya sebagian masih berlangsung secara offfine, sehingga data tentang
perifaky meronton direkam terlebih dahulu ke dalam disket yang terletak dalam slot
peoplemeter, Disket itu kemudian setrap minggu diambil oleh seorang petugas AGB
Nielsen, Saat ini, data terkumpul pada saat responden menonton secara onlfire.

........ penelitian ini dimulai pada tahun 1991, penelitian ini  masih

menggunakan metode mencatat, jadi setelah seminggu dikumpulkan baru

dikumpulkan oleh petugas dilapangan dan itu dilakukan secara terus menerus.

Kemudian tahun 2002 bekembang dengan penggunaan people meier, tapi

masih menggunakan tcknologi offfine dengan menggunakan kaset yang

dikumpulkan setiap minggu, Tapi karena menggunakan peopfemeter proses
pengumpulan data sudak bisa lebih cepat. Tshun 2004, walaupun belum

semuanya taps sudah ada beberapa yang menpggunakan sysfesr online. ladi
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menggunzkan telepon rumah, jadi beberapa rumah yang memiliki jalur

tclepon penarikan datanya menggunakan jalur telepon. Baru pada tahun 2007,

kita coba daify rating. Sistem ini bisa berjalan karena system online sudah

berjalan disemua kota. Bulan Maret 2007 baru 4 kota vang full online,
sehingga 4 kota ini datanya sudah dapat diambil setiap hari, artinya penelitian
kemaren sudah dapat kita peroleh hari ini, Kalau sebelumnpya khan data
kepenontonan hari ini baru bisa kita dapet minggu depan, Nah kalau vang of~
line itu bary 10 hari, jadi ada defay. Sedangkan dalam system online, data
kemaren bisa kita dapat hari ini. Dan filf di 10 kota itu baru kita mulai agustus
kemaren. Jadi ponarikan data diambil dari jam 2 — & pagi. Jam 10 nya sudah
bisa dilaporkan (Wawancara dengan Andini Wijendaru, Comnunication AGB

Niefsen, 21 November 2008}

Pada cara int peoplemeter yang tersambung dengan telepon rumah dikoneksi pusat
data Nielsen pada sekitar jam dua dini hari hingga jam 6 dini hari. Kemudian data
diproses dan data sudah dapat diperoleh stasiun televist pada jam 10 pagi,

Data yang dikirimkan AGE Nielsen ke stasiun televisi adalah share dan
raiing yeng disediakan dalam format weekly dan deily. Pada tahun 2008 terjadi
persgingan yang sangat ketst dslam rating dan share. “Karena pergerakannya itu
sekarang sangat dinamis sekali. Sekarang informasi dari kita sifatnya harian khan
sekarang. Jadi setiap han posist itu akan berubal” {(Wawancare dengan Andini
Wijendaru, Communication AGB Nielsen, 21 November 2008). Dalam layer pertama
saat ini rating dan share dipegang oleh empat stasiun televisi pemain utama, antara
lain; RCTI, SCTV, TRANS dan Indosiar. (grafik 4.1}

Grafik 4.1 menunjukkan bahwa pada minggu ke-38 tahun 2008 menunjuldian
posisi pertama dipegang oleh indosiar, kemudian TransTV, SCTV, dan RCT1. Namun
posisi ini hanyalah gambaran pada pertode tertenty dan tidak dapat menggambarkan
posisi yang tetap. Namun keempat stasian tersebut merupakan pemain dalam layer
utama. ”.. empat stasiun itu bermain dalam layer yang pertama. Ada lagi layer yang
berikutnya ada TPI, Global, ANTV, TRANS 7, Trus layer ke tiga ada TV One sama
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Metro TV, tapi TV One lebih tinggi darl metro TV (Wawancara dengan Andini
Wijendaru, Commatication AGB Nielsen, 21 Noveinber 2008}

=0

W SRR R R R

Grafik 4.1 (Rating empat televist pada laver pertama)
Sumber AGB Nigisen

Selamn berdasarkan rating secara keseluruhan, posisi sebuah stagiun televisi
jugs dapat dilihat melalui vanabel-variabel lain, seperti kelas SES target audience.
...untuk posisi ini, sebenernya banvak variabelnya. Dia melibat dari
banyaknya target penontonnya dia atau penonton keseluruhan. Nah kalau dari
larget penontonnya dia, Trang itu target penontonnya it kelas atas atau SES
AB. Bisa jadi dia posisinya ada di posisi itu. Scalnya kalau kita lihat lagi dan
sekmen menengah kebawah, dia nggak masuk diatas, yang ada di atas
indosiar, TP, 8CTV. Jadi tergantung dari mana menganalisisnya ... karena
yang bermain i kelas atas itu ada RCTI, TRANS TV, TV ONE sama
METRO. Nah kalau kelas bawah itv ada SCTV, TP, trus INDOSIAR itu
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pemah berubah ya, yang tadinya kelas agtas sekarang ada di kelas bawah.
Kaiau sekarang nanti sava cek lagi, karena saya lupa. Jadi itu mengpambarkan
profilnya, karena 1ty menggambarkan segmen vang dituju masing-masing
station. Jadi kita nggak bisa memukul mata, jadi posisi 1 adalab i, Karena
masing-masing memiliki segmen penonton yang berbeda {Wawancara dengan
Andini Wijendary, Communication AGB Nielsen, 21 November 2008}

Sazt ini RCTI dan TransTV bersaing dalam layer dan segmen yang sama, sama-sama

berada dalam laver pertama dan SES AB. Sehinggn kedua kedua stasiun it sedang

head to head bersaing dalam memperebutkan pasar penonton dan iklan yang sama,

TV Ad Spot Spend by Channel- 2008

January September 2008, Coaveoercial Proderls, Satiorad 13 Channeds, Mo of Spof sod A spend i Hp, S06.000¢, Sress flte
Lawet faeniuia bonus § disooani}

- b Y,

MM METROC TRANS GV TRANSY TVOME 313
» 208 Ko OF Sanis
Source: AGB Nieisan Metia Research

Grafik 4.2 (TV _Ad Spot Spend by Channel 2008)
Sumber AGE Nielsen

Dalam perhitingan pemasukan stasiun televisi, AGB Nielsen melakukan
penghitungan pendapatan kotor pemasukan iklan stasiun televisi, Pendapatan kotor
disini adalah penghitungan pemasukan iklan berdasarkan rate cerd yang ciberikan
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aleh stasiun televisi. Sedangkan disconni dan bonus yang diberikan kepada Agency
tidak dihitung, karena AGB Nielsen hanya mencatat berapa rate card berdasarkan
jam tayang, kemudian kemudian dikalikan dengan berapa iklan yang masuk.
Berdsarkan TV Ad Spot Spend by Channel 2008 (Januari-September 2008)
yang menunjukkan pemasukan iklan kotor stasiun stasiun televist swasta nasional di
Indonesia. Dalam layer pertama pemasukan iklan, posisi pertama dipegang oleh
SCTV, kemudian RCTI, TransTV dan TPL Kemudian pada layer kedua adaiah
Trans?, Global, Indosiar, dan ANTV, Dan pada layer ketiga terdapat TV ONE vang
sehelumnya adalah Lativi, dan terakhir MetroTV. Namun pemasukan iklan kotor ini

tidak dapat menggambarkan pemasukan nyata stasiun televisi.

4.2.2. Product Differenfiction

Differensiasi produk me;nggambarkan ragam atae variasi produk yang
dihasilkan media, Setiap industri media lazimnya berusaha memiliki tingkat drajat
differensiasi yang tingpi atas produk zteu jasa yang mereka berikan agar mereka
memiliki “monopoli power”. Berhagai stagiun televist menawarkan beragam format
program hiburan, berita, musik, pencitraan, markesing daa fasilitas teknis yang dibuat
berbeda dengan stastun-stasion televist lainnya.

Sejak Oktober 1999, pemerintah telah membernikan ijin kepada lima televisi
swasta nasional yaitu ’?réns’{v, MetrgTV, Lativi {TV One), Global TV dan TV 7
{sekarang Trans7} Sehingpa saat ini dunia idustn pertelevisian di Indonesia sudah
menunjukkan waiah yveng heterogen,

Persaingannya makin taiam. Dulu hanya ada 2-3 TV besar. Sekarang pemain

bary sudah lebih mapan. Belum lagi, TV lokal dan pay TV (T'V berbayar),

yang memberikan lebih banyak choice kepada pemirsa. Bisa dibilang
kempetisi i industri TV saat ini sangat luar bissa, Bahkan, di Negara-negara

Asta sekalipun, national retwork itu umumnya hanya 4-5. Kita ada 10 TV

nasional. Jadi, PR kita adalah bisa tampii kompetitif dalam persaingan ini.

Caranya, dengan menampilkan program yang lebih baik karena masyarakat
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sekarang jauh lebih kritis (wawancara SINDO dengan Susanto Hartono, Dirut

RCTlhttp://www.seputar-indonesia.com/edisicetak/brta-utama/direktur-uta...).

Munculnya berbagai stasiun televisi swasta nasional dengan format yang berbeda
seperti news program, enterfainment dan segmentasi target penonton yang berbeda
semakin mendorong tingkat drajat differensiasi yang tinggi.
Media secara alamiah adalah produk yang memiliki keberagaman (Rosse dan
Der touzes, 1978 dalam Fu, 2003). Keberagaman atau variasi ini terjadi untuk
menghindari persaingan secara langsung atau head fo head yang dihadapi pengelola
media dalam situasi pasar yang homogen. Adanya variasi ini merupakan strategi
pasar oligopoly untuk bersaing dalam memenuhi selera konsumen yang heterogen.
Dengan kata lain, keberagaman muncul akibat beragamnya perusahaan yang ada.
.... Kemunculan program-program baru sich ada ya, banyak yang melakukan
inovasi dan coba-coba. Tapi tidak menutup kemungkinan ada satu stasiun
yang sukses dengan satu program kemudian diikuti oleh stasiun-stasiun yang
lain ikut juga kesitu. Ya lucu aja, ada banyak muncul program-program baru
juga tapi ada program baru yang sukses, kemudian stasiun yang lain kesitu
semua. (T:) Jadi masih ada kecenderungan seperti itu ya? Ini yang terbanu,
kita khan punya program reality show Termehek-mehek itu ya, itu khan luar
biasa jadi stok program nomer satu sekarang. Nah dengan keberhasilan seperti
itu, stasiun sekelas RCTI yang sudah lama berdiri pun nggak sungkan-
sungkan untuk membuat program sejenis seperti itu... (Wawancara dengan
Yoni Suprasetyono, Sales Manager TransTV, 26 November 2008).
Namun kemungkinan untuk melakukan tindakan sebagai markef follower masih
banyak terjadi, seperti yang dilakukan RCTI dengan mengikuti program Termehek-
mehek TransTV yang sedang memperoleh rating sangat tinggi pada saat ini. RCTI
yang sebelumnya telah memiliki program serupa, kembali menayangkan kembali
program-program tersebut. Fenomena ini biasanya terjadi dalam kurun waktu
tertentu. Ketika penonton sudah jenuh dengan program tayangan tersebut, program

acara yang tengah menjadi trend sebelumnya akan menghilang dengan sendirinya.
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4.2.3. Barriers to Entry

Halangan untuk industri media muncul sebagai konsekuensi dari upaya
masing-masing media untuk mengembangkan produk mereka. Dalam industn televisi
pada saat m, beberapa bentuk halangannya adalah sulitnya perizinan pendirian
televisi swasta nasional, regulasi dari pemenintah, norma, investasi modal yang sangat
besar dan adanya persaingan yang ketat antara stasiun televisi itu sendiri. “Industri ini
memiliki entry barriers yang tinggi, derepulasi perizinan yang luar biasa ketat dan
birokratis” (Baskin, 2006).

Di Indonesia, sampai saat ini pemerintah telah memberikan ijin kepada
sepuluh televisi swasta nasional di Indonesia. Pertama kali dipelopori oleh RCTI
yang mempercleh 1jin tayang sebagai televisi berbayar pada tahun 1987, yang
kemudian baru memperoleh ijin untuk melepas decoder menjadi free to air television
atau televisi terrestrial pada tahun 1991, Kemudian menyusul SCTV pada tahun 1990
dan TPI pada tahun 1991, ANTV 1993, Indosiar 1995, baru pada oktober 1999
dikeluarkanlah ijin dari departemen penerangan pada waktu itu kepada TransTV,
MertoTV, Lativi (sekarang TVONE), Global TV, dan TV7 (sekarang Trans7).
Pemerintah mensyaratkan kepada semua pemegang ijin baru tersebut untuk mulai
beroprasi dalam dua tahun dari saat ijin diberikan (CASBAA, Indonesia in View 2007,
prepared by Ciarity, 10).

Regulasi pemerintah dalam dunia pertelevisian saat ini salah satunya dipegang
oleh KPI (Komisi Penyiaran Indonesia) yang mengeluarkan Keputusan Komisi
Penyiaran Indonesia Nomor 009/SK/KPI/8/2004 tentang Pedoman Perilaku
Penyiaran dan Standar Program Siaran. Sehingga terdapat regulasi yang memberikan
batasan-batasan terhadap pengembangan confent program yang tidak boleh
melampaui aturan-aturan yang berlaku didalamnya, Saat ini KPI belum memiliki
kekuatan hukum untuk memberikan sangsi yang tegas terhadap stasiun televisi yang
melakukan pelanggaran. Sehingga KPI hanya mampu memberikan teguran-teguran
terhadap pelanggaran yang dilakukan oleh stasiun televisi.

Sebenarmya yang lebih berperan adalah norma, karena lebih pada kesadaran

stasiun terhadap situasi atau kondisi yang tidak diatur oleh pemerintah maupun
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institnsi lainnya. Norma disini terkait dengan dasar agama, kepsrcayaan, empatt dan

derajat kepantasan yang dimiliki oleh pengelols stasiun televisi sendirt
.....kalau kita ngomongin norma, METROTY share tertingginva adalah
waktu ada bencana tsunami di Aceh. Tapi pengikian nggak mungkin masang
“belilah Honda” di tengah berita bencasa. Hu norma-norma vang berlaku. .
lya, aku mau bloking time untuk kuiz pas ada bencana tsunami. Efis nggak,
enggak khan? Kalau peraturan pemerintah kekerasan, seperti Kemaren tukul
makan kodok, ifu peraturan pemerintah. .. {wawancara dengan Adiyo
Habsoro, Program Creative Development Center Coordinator TranstV, 17
November 2008},

Meskipun demikian, stasion televisi totap dituntut untuk mampu memberikan

program hiburan dan isformast yang penub dengan kreasi dan inovasi ditengah

berbagai hambatan vang dihadapinys. Investasi modal yang sangat besar dalam

pembuatan sebuah program inovatif juga menjadi penghalang untuk memasuki pasar.

4.2.4. Cost Structures

Analisa dilakukan dengan mengklasifikasi jenis beserta besaran pengeluaran
untuk mendukung industri media. Cost sfructure terdiri atas fixed cosi dan variabel
cost. Pengeluaran sebuah stasiun televisi sangatlah besar, Fixed cost dalam sebuah
stasiun televisi dipergunakan untuk keperluan, sewa gedung, telepon, hstrik dan
perawatan pemancar diseluruh Indonesia. ... Fix eost Transty untuk gedung, listrik,
telepon, pemancar perbulan iu sekitar 700 jutaan perbulan...” {wawancara dengan
Adityo Habsoro, Pragram Creative Development Center Coordinator TransiV, 17
November 2008). Sedangkan variabef cost adalab pengeluaran yang dipergunakan
stasiun televisi dalam pwdlic relation, promotion dan pengeluaran tidak terduga
dalam produksi.

....Sedangkan uniuk variable cost-nya lebih besar karena, kalan kits

membicarakan variable cost itu berhubungan dengan finishing fonch ya, Nah

dalam hal ini varigbel cost-nya berhubungan dengan public relations,

outsource dan lain-lain bisa mencapai 1 M lebih... . {wawancara dengan
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Adityo Habsoro, Program Creative Development Center  Coordinalor
TransTV, 17 November 2008).
Selain vost sirnciure dalam sebuah stasiun televisi secara keseluruhan, terdapat juga
cost structure dalam program production. Fix cost dalam produksi sebuah program
adalah biaya yang sudah direncanakan sebelumnya. Sedangkan varigble cost-nya
adalah untuk biaya yang tidak terduga.
ety (sambil membuka laptop menunjukan contoh cost structure salah
satu program transTV) disint kelihatan semwua cost vang dikelarkan uniuk
sebuah program. Dalam program fix cost adalah biayz yang sudah
direncanskan scbelumnya, sedangkan varigble cost adalah biaya vang tidak
terduga. Disini bisa dilthat sepertd Talent/Artis, kamera, transportasi. Nah,
kalau di transtv kita menghitung pemakaian kamera itu sewa. Jadi kita
menghitung usia pakai sebugh kamera, Jadt pada suatu saat kita butih kamera
atau rusak, kita tinggal beli, karena kita ada budgetnya. Tapi maaf ya, aku
nggak bisa share karena confidential... (wawancara dengan Aditye Habsoro,
Program Creative Development Center Coordinator TransT¥, 17 November
2008).
Besarnya cost structure yang hams ditapggang oleh TransTV dalam membiayai
berbagai pengeluaran sebagai mdostri media, setidaknya dapat menggambarkan
betapa besarnya cost sirucinre sebuah stasiun televisi swasta nasional di Indonesia,
“Industri televisi bukan fenis bisnis yang cepat menghasilkan sebab membutuhkan
waktu bertahun-tahun untuk mandiri secars financial” (Baskin, 2006},

4.2.5, Vertical Integration

Vertical Integration menggambarkan keberhasilan penggabungan  atau
kerjasama dari beberapa industry, misalnya kerjasama antara rumah produksi dengan
cinema atau advertising agency dengan peruszhaan surat kabar. Dalam hal ini versical
Integraiion menggambarkan keberbasilan penggabungan atau kerjasama dari
beberapa industr, misalnya kerjasama antara stasiun televisi dengan rumah produksi,

dengan cinema ataw advertising agency dengan perusahaan surat kabar,
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Sinergl itu peoting. Tapi tak selalu harus dalam satu atap. Di Australia
misalnya, beberapa TV membuat joint venture company, Mercka hanya
berfokus pada ide kreatif Eksekusinya nanti diserahkan ke perusahaan
ontsource yang dimiliki bersama dalam perusahaan joint venture tadi, Jadi,
persaingan letap ada, tapi dalam sisi kreativitasnya. Di grup MNC sendiri,
keuntungan yang kita dapat adalah cross premotion. Kalau kita menggelar
Indonesian Idol misalnya, kita perlu radio partaer atan koran uniuk
awareness. Misalnya, membert tahu audisi atau mendistribusikan formulir.
Selain itu, sinergi berkauan pula dengan efisiensi. Misalnya, ada bregking
news di Malang, kebetulan ada radio Trijaya yang staran di sana. Kita bisa
menggunakan penyiar radio itu untuk memberikan reportase. Possibilitynya
sepertt tu dan kita tidak sendiri karena semua orang juga melakukannya

{wawancara SINDO depgan Susantc Hartono, Dirut RCTI  dalam

Jhwwrw seputar-indonesia convedisicetaldberita-utama/direkiuruta ).
RCTI melalui MNC grup mampu melakukan vertical integration secara optimal
dengan berbagai media cetak (Koran SINDO, Genie dan Cek&Ricek) dan Radio
(TRIJAYA FM, I-Radio, dil.} Melalui vertical imtegration RCTI dan berbagai media
cetak tersebut dapat melakukan cross promofion yang akhirnya dapat melakukan
efisiensi pengeluaran dengan mengurangi cos¢ promotion RCT1 dan grupnyva.
Berbeda dengan vertical integration RCTI terhadap media cetak dan radio
dalam grop MNC. Namun TransTV yang tidak melakukan vertical imegration
dengan media cetak atau pun radio, TransTV melakukan vertical integration dengan
proghuction house untuk memperkuat infiouse produksi yang menjadi andalanya,
Kebanyakan kita kerjasama dengan PH hanya untuk produksi saja. Tetapi
contert, ide dan supervisi #u semua dari kita. Jadi kita pakai PH bioskop
Indonesia, TRIAV] dan INDIKA, tapi mereka nggak ngasib content trus nih
tho puteren, fetapi tetap vang supervisi kita, yang bikin cerita kita, mercka
Cuma vang eksekusi, shoting-shoting, ngekat-ngekat, trus kita yang ngeliat oh
ini nggak bagus, ganti! Ada supervisornya. Ada produser culfing-nya, iadi dia
yang mengatur aku mag bentuknya gini, lagunya ini, musiknya ind, vailu tugas
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producer cutting. Jadi nggak ada yang beli, prre beli brug, puler gitu nggak

ada. Nggak mau kita, (wawancara dengan Adityo Habsoro, Program Creative

Development Center Coordinator TransTV, 17 November 2008)
TransTV melakukan vertical integration dengan beberapa production house hanya
pada sebatas proses produksi saja. Sedangkan untuk coment dan supervisi tetap
TransTV yang menentukannya. Sehingga program acara yang dihasilkan benar-benar
sesual dengan kebutuhan pemirsa dan pengiklan TransTV yang didasari oleb riset-
riset yang telah dikembangkan oleh TramsTV. Verfical imegration inilah yang
membuat TransTV semakin kuat dalam in-house produksinya.

4.3, Market Conduct

Market Conduct merupak&n upaya untuk melihat strategi yang ditempuh olsh
maging-masing media guna memenangkan kompetisi yang terjadi diantara mereka,
Pada bagian ini, setiap media bersaing untuk memberikan sesuatu yang berbeda
dibandingkan medta-media lain. Berdasarkan struktur pasar yanz telah dibahas
sebelumnya, kondisi pasar industri pertelevisian di Indonesia adalab oligopoly,
karena memiliki memiliki ciri sebagai bertkut: terdapat beberapa perusahzan, yaitu
sepuluh stasiun televist swasta masional; RCTI, SCTV, TPL ANTY, Indosiar,
MetroTV, Global TV, Trans TV, Trans 7 dan TV One. Produk yang dihasilkan
memiliki iceacendemngaﬁ umuk differensinied dan homogen. Banyak program baru
tetapt banyak juga stasivm televisi lain yang meniru program televisi lain yang
diangpap berhasil. Relatif sulit untuk keluar masuk industi {terutama untuk masuk)
kargna membutuhkan ijin penyiaran yang dikeluarkan oleh pemerintah dan modal
yang besar. Hambatan lain baik natural, tekuolog! atau atas dasar aturen yang sengaja
dibuat adalah regulasi pemerintah melalut KPI dan norma. Bagaimana juga, untuk
dapat tetap hidup dan berkembang dengan baik, RCTI sebagai marke! leadder stasiun
televisi sekalipun, maupun TramsTV sebagai marker challanger dalam pasar
oligopoly perlu menerapkan strategl yang dinamis untuk mengikuti perkembangan
dan pergeseran posisi yang dapat dilithat melalui rafing dan share lembaga riset
independent AGB Nielsen.

Universas indonesia

Content Strategy..., Anang Setia Sumarsono, FISIP Ul, 2008



65

4.3.1. Pricing Behavior
Dalam kompetisi merebut pemasng iklan yang ditempuh melalui strategi
pricing. Dalam menghadapi struktur pasar di Indonesia, TransTV yang terbilang
stasiun televisi pendatang baru, saat ini berada dalam layer pertama penerimaan iklan.
Dengan target pemirsa SES AB, TransTV memiliki rafe card iklan tertinggi
dibandingkan dengan stasiun-stasiun televisi swasta nasional lain di Indonesia.
..... pricing behavior dari transTV adalah yang paling mahal. Even RCTI,
Transty paling mahal. Kalau stasiun lain hanya 15 juta 60 second aja kita
sudah 27juta. Dalam sehari kita pemasukan bisa 5,5 Milliar. Kalau ditotal
dengan bloking time kita bisa 10 Milliar per hari. Kalau dirata-rata 10 M
perhari kali 30 hari dah berapa?...(T:)...Karena apa, karena terjamin. Kalau
aku masang di TPI belum tentu aku dapet yang seperti itu. Karena size A itu
terbagi dua, ada size A yang masih seneng nonton dangdut dan ada size A
yang masih seneng nonton CNN. Kita bisa merangkul semuanya, yang nonton
dangdut dikira nonton dangdut sambil nonton transtv, yang nonton CNN
memang nonton TransTV. (wawancara dengan Adityo Habsoro, Program
Creative Development Center Coordinator TransTV, 17 November 2008).
TransTV mampu memberikan program yang unik sekaligus mampu menjamin
terjangkaunya target audience kelas SES AB. Dengan program extravaganza,
termehek-mehek, bioskop Indonesia, dan berbagai reality show, game show dan
variety show yang kesemuanya adalah inhouse produksi lainya, TransTV mampu
bersaing head to head dengan program sinetron RCTI pada jam tayang prime time.
Sehingga TransTV juga memiliki harga jual tersendiri terhadap agerncy periklanan,
...TransTV punya pilihan dalam hal program kita yang lebih unik. Kita nggak
main disinetron semuanya seperti yang lainnya. Jadi mereka (pengiklan) lebih
rela bayar mahal di extravaganza daripada buat sinetron. Sedangkan pada saat
mau bayar di sinetron kalau disini lebih mahal, dia masih punya pilihan yang
lain. Tapi kalau program Extravaganza nggak ada pembandingnya ya. Jadi

kalau harga kita di Extravaganza sangat premium, ya mereka memang pantas
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harus membayarnya segitu {wawancara dengan Yomi Suprasetyono, sales
manager TransTV, 26 November 2008).
Meskipun TransTV memiliki rate card tertinggi dibandingkan dengan televisi
nasional swasta lainnya. Namun TraosTV juga memiliki berbagai paket, discount dan
bonus yang cukup besar. Dengan begitu, TransTV melakukan pricing strategy dalam
menghadapi compelitor-nya.
. Untuk pricing behavior, kita punya raje card tertinggl dibandingkan
dengan stastun televisi lainnya. Tapi kita masih adakan discowsrf lag), itulah
vang kadang-kadang orang nggak taw. di trans? juga harganya tinggi. Tetapi
discountnya cukup besar, Kalo diliat rafe card yang normal kok bisa mabal
banget, padahal kalau kitza mau beli nanti masih bisa ada penawaran tertentu.
...discount vntuk agency ifu besar, bisa sckitar 25% dani harga aslinya
{wawancara dengan Yoni Suprasetyono, Sales Manager TransTV, 26
November 2008),
Pricing behavior yang tinggi sendiri juga merupakan pricing stralegy, karena
“Konsumen tidak akan percaya, bila barang bagus kok harganya murah.” (wawarncara
dengan Adityo Habsoro, Program Creafive Development Center Coordinator
TransTV, 17 November 2008). Dengan memiliki harga rare card tettinggs, TransTV

ingin menunjukkas bahwa produk vang dimilikinya bukanlah barang murahan.

4.3.2. Product Strategy/Advertising

Strategi produk merupakan upays masing-masing stasiun untuk menghasilkan
format acara vang berbeda dengan stasiun televisi yang lain, yang mungkin sudah
membuat khalayak jenvh. Atau dengan kata laimn, strategi program adalzh upaya
masing-masing stasiun televisi dalam mengembangkan program-program acara
seoptimal mungkin,

TransTV sebagai stasiun televisi baru mampu memberikan gebrakan dengan
menghadivkan in-house produksi sebagai alternative lain tontonan selain sinetron
pada jam layang prime time. In-house produksi intlah yang kemudian menjadi
strategy TransTV dalam melakukan tindakan sebagai “markes challenger” terhadap
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RCTY sebagai market leader stasion televisi di Indonesia. TransTV melakukan
“fonral attack” dengan meletakkan fnfouse produksinya terhadap program sinetron
RCTI pada jam tayang prime tine.

Trans dan RCTI masib satu segmen dalam size AB. Walaupun grogramnya

berbeda ya, RCTI masih dominan main di sinetron, sedangkan TransTV in-

house yang dikuatin, Tapt bisa juga sich difiat bahwa penonton mereka sama.

Tapi sekarang Trans juga udah kuat di program ihouse-nya. Jadi TransTV

sudah bisa meletakkan program in-housenya bisa masuk kedalam jam tayang

prime-time yang bisa menjadi alternative sinetron. Kalu dulu sinetron jadi
program yang paling banyak ditonton, sekarang program inhouse Trans udzh
bisa jadi pilihan penonton di jam Prime-time seperti acara termehek-mehek

{Wawancara dengan Andini Wijendaru, Communication AGH Nielsen 21

November 2008},

Media secara glamish adalah prodak vang memiliki keberagaman (Rosse dan Der
touzes, 1978 dalam Fu, 2003) Keberagaman atau varizsi im terjadi untuk
menghindari persaingan secara langsung atau head fo head yang dihadapi pengelola
media dalam stivasi pasar yang homogen, TransTV melakukan diferensiasi produk
untuk menghindarkan persaingan langsung dengan RCTI, sehingga ketika RCTI lebih
banyak mepayangkan program sinetron, TransTV lebih memilib untuk menayangkan
program in Aouse-nya sepert] Extravaganza, termehek-mehek, berbagai reality show,
game show dan berbagal variety show lainnya, Adanya variasi ini merupakan strategi
pelaku pasar oligopoly untuk bersaing dalam memenuhi selera konsumen yang
heterogen. Dengan kata lain, keberagaman muncul akibat beragamnyz perusahaan
yang ada (Fu, 2003).

Kompetisi pasar dalam industri mediz juga berpengarub terhadap
keberagaman content produk vang dihasilkan Bahkan kadangkala kompetisi dan
keberagaman dianggap sebagai bagian tak tergantikan. Dimmick dan Pearce (1976)
dalam FU {2003} menunjukkan adanya hubungan antara keberagaman program prime
time di Amerika Serikat dengan kompetisi media. Meskipun pada penelitian lzsinnya
Lin {19952 & 1993b) dalam Fu (2003} menunjukkan bahwa keberagaman media
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menurun  akibat memuncaknyaz persaingan antara media pads era 1980)-an
dibandingkan 1970.an.

Sedangkan di Indonesia keberagaman media sudah mulai muncul pada tahun
90 an. “... In: terlihat dan dari data BPS vang menunjukkan bahwa trend ini sudah
benibah menjadi heterogen. Pada tahun Y0an, it 80% penduduk Indonesia tidak lulus
SD. Otomatis mercka akan kearah homogen, tapi setelah memasuki fabun 2008,
tingpal 60% yang tidak lulus 8D. 40%-nya pun mercka mempunya pemikiran yang
berbeda-beda. Jadi yang tadinya homogen sekarang ¢enderung menjadi heterogen.
{wawancara dengan Adityo Habsoro, Program Creative Development Center
Coordipator TransT¥, 1T November 2008).

TransTV berhasil menemukan esensi dars strategi differensiasi sebagai
perusahaan yang dapat memberikan perbedaan yang lebih unik dan pada pesaing,
schingga dengan perbedaan itu produk yang dihasilkan memiliki nilai yang lebih
tinggi, Differensiagt program tersebut dapat diwnjudkan dslam program yang bersifat

menghibur maupun program informasi.

Grafik 4.3 (Employe characteristic}
Sumber TransTV
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TransTY berhasil merancang satu set perbedsan yang berarti untuk
membedakan penawaran perusahaan dari penawaran pesaing Kuncinys adalah
differensiasi produk ity sulit ditiru, karena dikerjakan oleh sumber daya manusia yang
bermutu dan berkualitas. Sumber daya manusia vang berkualitas tentunya memibiki
kreativitas tinggi sehingea dapat menghasilkan program vang penub dengan inovasi
dan umumnya memperoleh respon yang baik dar pemirsanya. Distnilab kontribusi
dukungan divisi suman resources dalamn menyedizkan sumberdaya manusia yang
bermutu, Jtulah kenapa TransTV mempekerjakan banyak tenaga muda dengan umur
22-29 fahun. Dampak positif mempekegaken tendga muda adalah karens mereka

expressive, active, greative dan dynamic, sehingga mampu membuat lebih dari 65%

in house production dengan image sebagai trend setter. (grafik 4.3)

Grafik 4.4 {Growth vs Tum QOver)

Sumber TransTV

Narmmm bila kita lihat berdasarkan grafik Growth vs Tum Over TransTV
{grafik 4.4}, data menunjukkan cukup banyak employe yang mengundurkan din dari
Trans TV. Lebih parghova lagl, kebanyakan employe vang mengundurkan din ada
pada range umur 22-29 tahun. Namun, kondisi tersebut justru menjadi lebib
menguntungkan bagi TransTV,
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.... dengan keluay masuknya ansk-anak muda kita jadi taux apa yang sedang

menjadi Hipe saat ini. Mereka tau band-band yang lagi hipe saat ini. Contoh

bang Jun, dia taunya artis Cuma meriam beling, padahal Meriam belina di

rating juga jelek. Ini komparasainya mengapa kita banyak merekrut anak

muda dan laborn tum overnya juga tinggi. Justru itu bagus bual perusahaan,
karena apa kita bisnis kreativitas. Liat TVRI kenapa nggak maju-maju, karena
apa mereka tetap nggak ada yang keluar, Coba bayangin, creative aja umumya

45 tahun lho. Disini creative aja umurnya ada veng baru 19 tahun, Jadi

creativitasnva juga tahu... (wawancara dengan Adityo Habsoro, Progran:

Creative Development Center Coordinator TransT¥, 17 November 2008},
Sirkulasi pekerja pada range umur 22-29 tabun merupakan keuntungan tersendin bagi
TransTV. Sebagai perusahaan media yang tegun kedalam bisnis entertainment,
TransTV membutubkan banyak masukan dan informasi tentang berbagat jenis
hiburan yang sedang menjadi tren dikalaogan ansk muda pada saat i,

Terdapat tiga tahapan dalam smategl program, yaite, mendefinisikan
khalayak potensial, menempatkan program acara diwakiu yang tepat, menjaga
loyalitas Khalayak. Dalam mendefinisikan khalayak, TransTV memiliki target
khalayak SES AB (sosial ekonomi masyarakat menengah keatas,) Sehinggs TransTV
memilih uniuk tidak menyediakan program sinetron dan lebih memilih Bioskop

TransTV vang menayangkan flm-film darn luar negen,

Top 100 Program Al Station
Week G840

Segriambar T - Gotober 4, 2006

0 Civtes

AB

Tabel 4.3 {Top 100 Program Ail Station)
Sunsher: AGR Niclsen

Berdasrkan data Top 100 Prograny all station pada kelas AB, selama 28 september - 4
oktober 2008 (tabel3}, bila dibandingken dengan RCTI, Program acara TransTV
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untuk target khalavak AE lebth banyak dart pada RCTI, sehingga Trans TV memiliki
kekuatan lebih besar pada target audience kelas AB dibandingkan RCTL
... Tapi kenapa kita saat ini bisa menempati posisi ke-2 dengan SES AB yang
tinggi. Strategl kita adalah AB. kembali lagi kita harus mengetahui apa sih
yang disenangi orang AB? Jadi kita harus bisa promotion, kemudian
mengemas program untuk kelas AB (wawancara dengan Adityo Habsoro,
Program Creative DPevelopment Center Coordinator TransTV, 17 November
20083
TransTV sangat fokus terhadap khalayak yang menjadi targetnya, sehingga saat ini
mampu menduduki posisi ke-2 setelah RCTI pada kslag SES AB. Kesungguhan
usaha TransTV dalam meningkatican program acara uniuk kelas SES AB terlihat pada
TransTV Average TOP 100 AB Program by Month 2007 vs 2008 {grafik 6). Grafik
tersebut menumukkan kenaikan jumlzsh TOP program TransTV dengan target
audience AB bila dibandingkan dengan bulan dan tehun sebelumnya.

TRANE TV AVERAGE TOP 106 AD PROGRAM BY MOUNTH
2847 vE 2008
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Grafik 4.5 {TransTV Averase TOP 100 AB Program by Month 2007vs2008)
Samber: TransTV

Namun berdasarkan data penelitian Nielsen tentang kebiasaan menonton
berdasarkan SES-nya, menunjukkan bahwa SES CDE lebih banyak menonton televisi
dibandingkan SES AR. Kondisi inilah, yang mendorong RCTI untuk tidak terlatu
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fokus dengan kelas SES AB, RCTI kuat dengan program sinetronnya, sehingga

mampe menjangkau kelas SES CDE yang menjadi audience terbesar.
..... Kita tahu bahwa masyarakat Indanesia begitu menggemari drama. Dalam
top 20 acara TV ber-rating teriinggl, mayoritas adalah drama Namun, tidak
lantas kita hanva berfokus pada drama saja, tapi harus divariasikan dengan
program fain. Misalnya, sitkom OB, Indonesian Idol, juga kuis Deal Or No
Deal. Ada juga acara sport event seperti Piala Kemerdekaan dan AFC Cup.
Keragaman fu pennng {wawancara SINDO dengan Susanto Hartono,

Direldur utama RCTI, hitpi/www seputar-indonesia comiedisicetak/berita-
utama/direktur-uta. .},

Keberagaman vang dilakukan oleh RCTI, salah satunya dilzkukan untuk dapat
menjangkau semua kelas, Dengan melihat struktur masyarakat di penjuru tangh air
yang masih berada dalam SES CDE, RCTI yang saat ini mewmiliki jaringan terluas di

Indonesia, tentunya memiliki cars tersendin dalam mendefinisikan khalayaknya

_ower class SES watch TV mare than higher class
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Grafik 4.6 {Lower class SES watch TV more than higher class)
Sumber: AGE Niclsen
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Langkah dalam strategi program berikutnya adalah menempatkan program
acara di waktu yang tepat. Dalam menempatkan program acara diwaktu yang tepat,
TransTV menempatkan program Termehek-mehek pada jam tayang prime time

karena memiliki rating share yang sangat tinggi (tabel 4.4).

SOURCE ITEMS ZONE TVS
PRODUCTION | HAPPY FAMILY ME VS MOM FRINGE2 23.5
TERMEHEK-MEHEK PRIME TIME 23.2

AKHIRNYA DATANG JUGA PRIME TIME 17.4

SKETSA PRIME TIME 16.5

MAJU TERUS PANTANG MUNDUR PRIME TIME 16.4

JAIL! PRIME TIME 16.0

BIOSKCP INDONESIA PRIME TIME 18.2

LOCAL SUAMI-SUAMI TAKUT ISTRI PRIME TIME 16.8
NEWS SANG BINTANG FRINGE 2 15.3
DI BALIK NAMA FRINGE 2 14.2

ATAS NAMA CINTA FRINGE 2 16.7

FANS FRINGE 3 17.7

JOHN PANTAU FRINGE 3 16.9

JIKA AKU MENJADI PRIME TIME 19.2

KPK FILES PRIME TIME 12.4

Tabel 4.4 {(TransTV New Release Program)
Sumber: TransTV

Berdasarkan tabel TransTV New Release Program, Trans TV sudah cukup
berhasil menempatkan program acaranya di zona yang tepat. Hal tersebut dibuktikan
dengan angka TV share yang cukup besar dan efektif dalam setiap zona waktunya.
Salah satunya program Termehek-mehek yang menjadi salah satu program unggulan
pada zona primetime

....Lagi termehek-mehek, gila lho rating 7,4 share 30,4. Bayangkan 30%

penonton di Indonesia nonton termehek-mehek. 70% diperebutkan 11 stasiun

nasional dan beberapa persen stasiun-stasiun local. Dan dengan 30% kita bisa
bikin seseorang jadi presiden. Itu kalo kita ngeliat struktur pasar yang keliatan

maupun yang nggak keliatan. Sekarang kalo kita lihat hubungannya apa?
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Rating dan share, karena wu kuncinya nggak ada yang lain {wawancars
dengan Adityo Habsoro, Program Creative Development Center Coordinator
TransTV, 17 November 2008},
Sebuah media televisi vang berhasil melakukan differensiasi akan menjadi rrendseiter
atau leader dalam bisnis pertelevigisan, Sehingga dapat dikatakan bahwa TransTV
sudah berhasil melakukannya dan tengsh menjadi salah satu frendsetier di tengah
persaingan fndustri televist di Indonesia,

.. fating dan share TransTV tinggi, kemudian ada scbutan frendsefier

terhadap transtv. Ite semua karena acara yang dibuat transTV sangat melekat

dibenak masyarakat terutama anak-anak muda di Indonesia. Contohnya

banyak jargon-jargon dalam acara ceriwis yang jadi tren amak muda di

Indonesia.....Secara internal harga spot iklan ceriwis semakin tinggi

{wawangara dengan Adityo Habsoro, Program Creative Development Center

Coordinatar TransTV, 17 November 2008).

Kesuksesan tersebut tidak terlepas dengan kemampuan sumberdaya manusia yang
kreatif dan inovatif. Sebuah tim yang mampu mengemas kata-kata hingga mampn
meujadi jargon vang melekat di benak masyarakat, Kesuksesan sebuah program
televist akhinya kembali pada tolok ukur meningkatnya rating dan share. Dengan
semakin meningkatnya rating dan share sebuah program, peningkatan tersebut akan
berjatan lurus dengan peningkatan harga slot iklan program tersebut.

Tahap vang keliga adalah menjaga loyalitas khalayak. Dalam menjags
loyalitas khalayak, ROUTT banyak melakukan usaha public relation dengan melakukan
kegiatan dengan melskvkan kepiatan bersama dengan masyarakat. Contohnya pada
perayaan HUT RCTI yang ke 18, RUTI melakukan kegiatan seperti; menghias
kampung RCTI, acara nonton 19 jam, acara nonton acara musik 19 jam di Ancol, dan
berbagai event social dan hiburan lainnya.

Ya. kita berterima kasih karena sebagai TV swasta pertama di Indonesia,

hingga kini masih dipercaya. Kita mengapresiasi ucapan terima kasih itu

dengan menggelar berbagai event off air seperti kegiatan menghias kampung

RCTI, program nonton 19 jam, serta berbagai event sosial dan hiburan
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tainnya. Ada beberapa acara. Penayangan film-film box office sudah berjalan 4

minggu terakhir, Semuanya perdana di TV, Malam puncakoya pada 24

Agustus pukul 20,00 WIB di Istora Senayan. Kita harapkan HUT kali inl bisa

menyaiikan acara TV yang heboh, dari sisi pencahayasn ataupun set

panggung, Juga konsep kreatifiya. Kita juga ada 19 jam nonton dan acara
musik di Ancol. Sisanya kita bungkus, misalnya OB Spesial Ultah, musik
dahsyat spesial, dan lainnya Tahun lalu tema malem puncaknya lebih pada
drama musikal. Tahun ini penataan desain panggungnya dibuat wah sehingga
memberikan inspirasi. Kita ingin pelaku industri ini meningkatkan standar
yang lebih tingpi. Acara kita ini ya mungkin terinspirasi show di Las Vegas

(wawancara SINDQ dengan Susanto Hartono, Direktur utama RCTI,

http:/fwww. seputar-indonesia.com/edisicetakberita-utama/direkiur-uta. ).
Berbagai acara hiburan yang dibuat secara besar-besaran dan mengeluarkan dana
yang tidak sedikit, ditujukan untuk membangun loyalitas pemirsa terhadap RCTL
Image sebagai felevisi no 1 di Indonesia terus dikembangkan dengan berusaha
mengemas acara ulang tahun siasiun televist yang terbesar yang pernah ada di
Indonesia. Sehingga image RCTI selalu menjadi pilthan pertama dibenak masyarakat.

Sclain product sirategy, udveriising strafegy juga memegang peranan penting
dalam kesuksesan schuah stasiun televisi, Adverfising merupakan upaya masing-
masing stasiun untuk memperkenalkan sekaligus memasarkan produk vang telah
dihasilkan sebagai hasil riset dan inovasi yang telah didakukan, Melalui advertising
masing-masing stasiun bersaing untuk mandapatkan perhatian sebanyak-banyakoya
guna membantu mereka dalam kompetisi merebut pemasang iklan,

TransTV melakukan promost produknya vang berupa program-program acara
melatui space iklan di TransTV sendini. TransTV beranggapan TV adalab media ikian
yang paling efektif. . TV itu tempat penjualan iklan yang paling efekuf. Segala
macam, disudut lah, dibadenlah iklan, dia pake iklan, dia ngomong iklan,. semua
bisa dijual” {(wawancara dengan Ishadi SK, Komisaris TransTV, 12 November 2008).
Sehingga mereka menganggap tidak perlu untuk beriklan di media cetak maupun
dengan media iklan lain sepecti papan reklame, billboard dan lain sebagainya. “kita
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beranggapan TV iu adalah media Promosi. Jadi kita nggak perlu bikin iklan di
Koran, di jalan.” Sedangkan, bila kita melihat ada beberapa stasiun televisi lain yang
beriklan dengan menggunakan media billboard, seperti yang dilakukan ANTYV, lebih
disebabkan karena ANTV ingin menaikkan citranya dengan mengubah mindsef orang
tertang stasiun televisi tersebut. Saat ini ANTV berada pada layer kedua bersama
TPI, Trans7? dan Global TV, Sehingga untuk dapat masuk kedalam layer pertama
bersaing bersama RCTI, TransTV, SCTV dan Indosiar, ANTYV harus berusaha lebih
keras dibandingkan stasiun televisi yang sudah berada dalam layer pertama.

....Karena ANTV ada di divisi 2, sehingga dia berusaba menpgenjot brand

image dan mindset orang tentang dia. Sedangkan kita nomer dua, atau nomer

satu. Tapi nomer dua ity pasti. Jadi otomatis, masa sich nomer 2 masih butuh
promosi. Kecuali promosinya promosi program yang muncul di running text
roisalanya dll. (wawancara dengan Aditvo Habsoro, Program Creative

Development Center Coordinator TransTV, 17 November 2008},

Bentuk dan format tklan pun sangat bervariasi. Secara garis besar terbagi meniadi
visual dan lips ad. Redasgkan berdasarkan farget pasar, promosi dilgkukan lerhadap
pemirsa dan pengiklan. Sesvai dengan kharaktenstiknya yang unik dengan doal
market dan dual prodok. Stasiun televisi pur melakukan kegiatan promosi terhadap
agency periklanan, ©... kalo dalam promofion khan ada dua va, ke penonton sama
pengiklan. Ke pengiklan bisa disebut dengan promofion fuga va. Karena kits
menginformasikan pada mereka bahwa produk kifa adalah produk veng baik”
wawancara dengan Yoni Suprasetyeno, Sales AManager TransTV, 26 MNovember
2008). Kegiatan promosi ke apency periklan inilah yang menjadi tugas dan tanggung
jawab divisi sales sebuah stasion televisi.

Berebeda dengan ANTV, RCTI yang tergabung dalam MNC grup, RCTI
banyak melakukan promosi melalui media cetak bukan karena RCTI inggin
mendongkrak image-nya, Saat ini RCTI sudah berada dalam layer pertama, bahkan
menempati posisi pertama dalam layer tersebut. RCTI tetap beriklan dalam beberapa
media cetak dalam Grup MNC, karena mereka sedang melakukan cross promolion.

Dengan cross promotion, dua jenis media ini sama-sama memperoleh keuntungan
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yang luar biasa, karena RCTl mampu menjangkau pembaca SINDO misalnya dan
SINDO pun dapat menjangkau pemirsa RCTIL.
Di grup MNC sendiri, keuntungan yang Kita dapat adalah cross promofion.
Katau kita mengeelar Indonesian Idol misalnya, kita perlu radie partner atau
koran untuk awareness. Misalrya, memberi tahu audisi atau mendistribusikan
formuiir. Selain itu, sinergi berkailan pula dengan efisiensi Misalnya, ada
bresking news di Malang, kebetulan ada radic Trijaya yang siaran di sana.
Kita bisa menggunakan penyiar radio itu untuk memberkan reportase
Possibilitynya seperti itu dan kita tidak sendint karena semua orang juga
melakukannya (wawancara SINDO dengan Susaato Hartono, Direktur utama
RCTI hitp//fvnwyr seputar-indonesia com/edisicetalbernita-utama/direktur. 3
Efekuifitas dalam sinergi antar media pada akhirnya memberikan efisiensi yang besar.
Selain dapat melakukan promosi dengan jangkauan yang lebih luas dan beragam.

Banyak pengeluaran vang dapat dihemat dengan vertical intfegration antar media.

4.3.3. Research and Inovation

Untuk melaksapakan strategt pemprograman dengan baik, stasiun televisi
terlebth dahulu perlu melakukan penelifian awal untuk mengetahui kebutuhan pasar,
baik khalayak maupun pengiklan akan format acara televisi, Riset tersebut juga
membanta stasiun televisi vang bersangkutan untuk menentukan inovasi yang perlu
merveka lakuken. Dalam usaha ini, masing-masing stasiun televisi umumnya
menghadap kendala berupa antara kreativitas dan kualitas dari informasi (wawancara
dengan Adityo Habsoro, Frogram Creative Development Center Coordinglor
TransTV, 17 November 2008).

Sebagai salab satu stasiun televisi baru, TransTV sangat mengandalkan riset
dan inovasi, Terbukti kini sudah mampu berada dalam posisi layer pertama berssing
dengan RCTI, SCTV dan Indosiar. “...dulo research itu dinomersekiankan, tap
TransTV muncul dengan riset. Makanya baru dua tahun dia posisinya bisa langsung
nomer 2. bisa ngalshin televisi-televisi lain (wawancara dengan Adityo Habsorg,

Program Creative Development Censer Coordinator TransTV, 17 November 2008}
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TransTV selals mengutamakan riset dalam produksi. Riset dilakukan dengan
langsung terjun dilapangan, sehingga dapat langsung diaplikasikan dilapangan,
....kalzu dule slur produksi adalsh bikin program kemudian produksi, Kalau
sekarang muara atau ujungnys itu adalah Riset, program, produksi, lafu balik
lagi ke riset. Dan aku pun kalau risetpun bukan hanya liat data kaya
programming, programingpun juga ikutan shooting, juga liat gitu. Jadi
langsumg diaplikasikan {wawancara dengan Adityo Habsoro, Program
Creative Development Center Coordinator TransTV, 17 November 2008).
Sebelum melakukan sebuah proses produksi, terlebih dahnlu disdakan riset produksi.
Riset produksi memiliki tugas untuk mencari data sebanvak-banyaknya mengenai
sebuah tempat, objck atau tokoh yang akan dipakai dalam sebuah produksi. Data-data
tersebut dapat diperoleh melalui internet, kontributer daerah maupun dengan
langsung terjun kelapangan mendahuiui tim produksi yang lain,
...Riset produksi itu seperti inl, aku mao shooting ke kebun raya bogor.
Disana ada apa, ada bungs bangkal, ada jembatan, jembatan dibuat tahun ini,
ada kijang, jumlahnya ada berupa, jenisnya ada brapa, lebih detilnya. Jadi
sebetum kita shooting. 81 producer sudah mendapatkan data-data ada apa saja
disana. Jadi sudah terfikirkan mau apa saja disana. Jadi kesana bukan Cuma
liat-liat gja. Trans TV mengutamakan riset, jadi kita melakukan riset terlebih
dahulu baru kita melakukan produksi. Sehingga produk yang kita hasilkan
benar-benar mampu memenuhi selera pasar. Berbeda dengan RCTI yang
membeli jadi trus tnggal puter aja (wawancara dengan Adityo Habsoro,
Program Creative Developmert Cenier Coordinator TransiV, 12 November
2008},
TransTV meampu mendongkrak posisinya dengan sangat luar biasa melewsti
pendahulunyz hingga mampu menempati posisi dalam layer pertama Kkarens,
TransTV mengutamakan riset dalam perencanaan, produksi den pasca produksi,
....Berbeda dengan RCTI yang membeli jadi trus tinggal puter aja. lya,
kenapa kemaren satu-satunya TV, keuntungan RCTI ditambah semua
keuntungan stasiun TV digabung masih lebih besar TransTV. Knapa? Karena
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semua kita bikin sendin. Bayangin aja ya. Bioskop Indonesia itu kita cuma
abis 100 ~ 150 jutaan. Sedangkan kalo RCTI dan SCTV harus beli sinetron
yang harganya 490 -~ 500 jutaan. Berarti kita khan savingnya banyak karena
kita bikin sendirt enggak perlu beli sinetron. Paling kita beli Bioskop Traﬁs’l’v
vang film luar itu (wawancara dengan Adityo Habsoro, Program Creative
Devetopment Center Coordinator TransTV, 12 November 2008).
Berbeda TransTV vang sanpat memabami programnya, karena dibuat berdasarkan
penelitian terlebih dahulu. RCTI yang lebih banyak membeli program jadi seperti
sinetron dari produciion house. Schingga pengeluaran yang dikelvarkan RCTI pun
akhirnya lebih besar bila dibandingkan dengan TransTV,

4,3.4, Piant Investment
Dalam mendukung kinerja siasivn televisi dibutuhkan investasi ussha, terkait
dengan perangkat yang ada. Perangkat dalam stasiun televist yang menjadi investasi
mahal dan menjadi perangkat pendukung yang sangat vitai adalah menara transmist.
RCTE memiliki plamt investment yang besar dalam jumlah menara transmisi.
Tentunya, dengan semakin banyak jumlah menara transmisi yang dimiliki, semakin
besar coverage vang dapat dijangkau oleh RCTL
Keunggulan kita, yakni memiliki coverage terbesar di Indonesia. Sampai ke
pelosok pun kita masth bisa diterima. Kalau bicara 10 kota besar, TV yang
masih bary teatn fokusnye ke 10 kota dulu. Jadi, itu tidak merefleksikan
keadasn sebenarnya di seluruh Indonesia. Tapi, untungnys pengiklan ind
selalu keep in mind. Kalau mereka ingin mengiklankan sesuatu yang butub
coverage, mercka akan premi ke RCTI karena jangkavan kita yang paling
lnas. (wawancara SINDO dengan Susanto Hartono, Direktur wtama RCTI
http:{fwww. seputar-indonesia com/edisicetak/berita-utama/direkiur-uta )
Bila melibat data yang diperoleh dari Clarity (Tabel 4.5}, sesungguhnya jumlah
transmisi RCT1 bukanlah yang terbesar. Masih ada TVRI dan MetroTV yang
memiliki menara transmisi lebih besar daripada RCTL Namun jika dibandingkan

Universitas Indonesia

Content Strategy..., Anang Setia Sumarsono, FISIP Ul, 2008



&0

dengan televisi lain dalam segmen sejenis, jumlah transmisi dan jangkauan RCTI

adalah yang terluas,

Station Transmision Tower Population covered
TVRI 393 205 mn
Metro TV 48 i85 mn
RCTL 45 180 mn
SCTY 45 175 on
Indosiar 34 175 mn
Trans TV 31 170 mn
TPI 27 140 mn
Anteve 22 129 mn
TV 7 (Trans 7) 24 125 mn
Global TV 18 110 mnt
Lativi 7 80 mn

Tabel 4.5 Nanional FTA stations coverage area {source: compiled by Clarity)
Keunggulan RCTI selain memiliki transmisi terbanyak dengan coverage
terivas, RCTI juga tergabung dalam MNC bersama TPI dan Global TV. Mereka
bersinergi dalem penambahan coverage dan pembiayaan transmisi secara bersama- wcm—
sama. Tentunya sinergl ini sangat menguntungkan ketiganya, karena bisa menckan
cost pembangunan dan pemeliliaraan transmisi yang sangat besar, o
.....Belum lagi operasional seperii transmisi. Setiap menambah coverage kota
baru, mabalnya tidak hanya saat membangun, tapi juga running cost seperti
listrik dan lainnya, Kalau kita bersinergi, penggunaan transmisi bisa digabung,
Soal produksi, kita juga bagi-bagi alat. Saling meng-cover lah... (wawancara
SINDO dengan Susanto Hartono, Direktur utama RCTI, http./fwww seputar-
indonesia comfedisicetak/berta-utama/direktur-uta. )
TransTV yang tergabung dengan Trans7 dalam Trans Corp, tentunya melakukan hal
yang sama. Namun tentunya tidak akan seefektif RCT1 dan grupnya dalam MNC,

karena MNC memiliki jumiah transmisi yang jauh lebih banyak dan cost yang

dikeluarkan hanya ditanggung oleh tiga setasiun televisi.
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4.3.5. Legal tactics
Strategi hukum vang dilakukan oleh stasiun televisi terkait dengan kerjasama
dengan production houwse dan agewcy periklanan. Legal tactics yang dilakukan
TransTV dengan beberapa production house seperti TRIAVI dan INDIKA sebatas
pada kotrak produksi saja. Artinya production house hanya bertindak sebagai
pelaksana produksi, seperti; proses pengambilan gambar, custing, dan editing. Namun
segala bentuk supervisi, content dan ide cerita berasal dari pihak internal TransTV.
Kebanyakan kita kerjasama dengan PH hanya untuk produksi saja. Tetapi
content, ide dan supervisi itu semua dari kita. Jadi kita pakai PH bioskop
Indonesia, TRIAV] dan INDIKA, tapi mereka nggak ngasih confens trus nih
lho puteren, tetapi tetap yang supervisi kita, yang bikin cerita kita, mereka
Cuma yang eksekusi, shoting-shoting, ngekat-ngekat, trus kita yang ngeliat oh
ini npgak bagus, gantil.. (wawancara dengan Aditve Habsoro, Frogram
Creative Developmem Cemer Coordinator TransTV, 12 November 2008).
Berbeda dengan legal tactics yang dilakukan RCTI dengan produciion house
rekanannya “RCTI vang membeli jads trus tinggal pufer aja” (wawancarz dengan
Aditye Habsoro, Program Creative Development Center Coordinator TransTV, 12
November 2008} RCOTI melakukan kontrak striping sinetron dengan beberapa
production house seperti MDD enferfainment dan mudtivision. Sehingga production
house tersgbut akan mengeriakan sinetron secarz utuh dan kemudian hanya
menjuainya pads RCTL
Dalam pelsksanaan legal tactics dengan agency peniklanan, divisi sales
TransTV menerapkan komitmen bersama dengan agency yang kemudian dapat diatur
kedatam kontrak hukum, Komitmen tersebut merepakan bentuk persetujuan bisnis
antara TransTV dengan agency. Bila agency memberikan kondisi tertentu, seperti
pembelian ikian dalam jumlah x dalam program tertentu, maka TransTV akan
memberikan discount atau nonus sebesar Y.
Kalau dengan agency, kita masing-masing sama-sama berkemitmen ya. Kalau
ada pembelian dengan fumlah tertentu dia akan mendapatkan komisi tertentu.

..... Jad( itu bisa dalam kontrak juga va, karena itu khan bentuk komitmen
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bersama ya. Dimana ketika mereka memberikan kondisi tertentu, kita juga
akan memberikan kondisi yang lebth juga, seperti discount berapa persen atau
bonus seperti itu (wawancara dengan Yoni Suprasetyono, Sales Mamager
TransiV, 26 November 2008).
Perjanjian bismis antara TransTV dan agency seperti inilah salah satu bentuk fegaf
tactics yang dilakukan oleh TransTV. Begitu juga dengan stasiun televisi lain, RCTI
tentunya juga akan melakukan legal factics serupa untuk menarik minat dan menjalin

kerjasamanya yang baik dengan agency perklanan.

4.4, Market Performance

Analisa market performance dilakukan untuk melihat kinerja sebuah stasiun
televisi dalam kompetisi untulke meraih khalayak dan pasar iklan. Berangkat dari
konsep media performuance diatas, dapat dilihat kedudukan khalaysk, utamanya
melalui kebutuhan utama mereka atas program acara dalam industri televisi
Prespektif ini diperkuat dengan prinsip komodifikast media yang melihat persaingan
industri televisi sesungpgubnya menspakan kompetist dalam merebut avdience dan
pemasang tklan. Dua variabel tersebut merupakan hal yang saling mempengaruhi dan
tidak dapat dipisahkan. Keberhasilan sebuah industn televisi dan memperolch kue
iklan vang bessr tergantung pada besar kecilnya khalayak yang mengruh atensi
terhadap program acara yang mereka sajikan. Atensi dan penonton tersebut
berdampak pada rafing share program acars televisi, yang dalam hal ini sangat
berpengarub terhadap share penenimaan stasiun televist tersebut.

Berdasarkan pembahasan markes conduct yang telah dilakukan oleh RCTI dan
TransTV dalam wmenghadapi marke! structure persaingan industri televisi di
Indonesia, pembahasan dalam marker performance ini akan melihat sejauh mana
performance yang telah dilakukan kedua televisi yang sama-sama memperebutkan
target audience dan pemasang iklan yang sama. Performace RCTI dan TransTV
dalam hal ini akan dibshas berdasarkan; product efficiency, allocative efficiency,
progress dan equity.
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4.4.1. Product efficiency
Product efficiency televist adalah bentuk performance stasiun televisi dalam
menghasiikan  sebuah program dengan seefisien mungkin. TransTV mampu
melakukan product gfficiency vang sangal besar dalam berbagai program acaranya,
Dalam salsh satu program petualangannya “jelajah”, TransTV hanya memerlukan
seorang reporter dan seorang camera person untuk memprodukst 5 episode di daerah
pedalaman yang masih sulit dijangkau oleh banyak orang. Dengan dua orang tersebut,
TransTV 1elah melakukan prodict efficiency yang sangat besar, karena yang banyak
terjadi baik di luar negeri maupun di berbagai stasiun TV lainnya, dibutubkan paling
tidak sedikitnya 27 personi di dalam satu tim,
..»Semua harus tan, karena nanti arahnya program int menjual atau tidak,
program ini disukai atau tidak, efficient nggak? Kalau dulu program Eputan
kaya jelajah, kalau diluar kaya tanjidor, buanyak sekali orangnya. Tapi kalau
transTV banya dua orang. Efficient khan daripada harus satu orang kampung,
Kecuali kalau drama karena setingnya, make up-nya, jadi perlu banyak orang.
Kalau jaman dulu TV7 satu tim jelajah yang kecelakaan itu 27 orang untuk 5
episode. Kita 2 orang untuk 3 episcde. Cape sich tapi efficiens. {wawancara
dengan Adityo Habsoro, Program Creative Development Center Coordinator
TransTV, 17 November 2008}
Bisa dibavangkan berapa cost produksi yang dapat dihemat dengan producy efficiency
vang dilakukan oleh TransTV. Masth banyak contoh product efficiency program-
program lain yang telah dilakukan oleh TransTV. Namun bila dibandingkan dengan
RCTI vang lebih banvak membeli program jadi seperti sinetron, tentunya product
efficiency TransTV jauh lebih besar dibandingkan dengan RCTL
Product efficiency RCTI lebih banyak dilakukan dalam sharing penggunaan
glat dalam proses produksi. Namun karena RCTI merupakan stasiun yang paling
besar dalam kelompok MNC, maka product efficiency yang diperoleh tidak terlalu
besar, karena RCTI justru akan lebih sering membagi alat kepada stasiun yang lebth
kecil di dalam kelompok MNC.
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Soal produksi, kita juga bagi-bagi alat. Saling meng-cover lah, Int adalah
permainan skala meskipun dalam soal program, harus tetap diciptakan
suasana kompetisinya. Kalau RCTI bikin drama, tidak mungkin hanya
ditonton segmen ABC, segmern D dan E pun ikut. Nah,di sini kita bersaing
dengan TPI. Internal kompetisi yang sehat itu tetap ada dan perlu. (wawancara
SINDQ dengan Susante Hartono, Direktur utama RCTI, hiip:/www.sepuiar-
indonesia.com/edisicetak/berita-utama/direkiur-uia...)

Sedangkan product efficiency yang dilakukan RCTI tidak terlatu besar karena, RCTI

banyak membeli program jadi seperti sinetron dar: production fouse.

4.4.2. Alfocative efficiency
Allocative efficiency merupakan tolok ukur performance stasiun televist dalam
ketepatan penggunakan sumberdava yang tersedia sehingga dapat dizlokasikan secara
optimal. TransTV sangat ketat dalam efisisensi sumberdaya yang dimilikinya,
TransTV mewajibkan palatihan finonce dan akutansi kepada setiap divisi, sehingga
mereka memahami standarisasi dan penekanan cost. Sehingea producer sekalipun
dapat memperhitungkan efisiensi budgeting produksi sebuah program.
...... Kalau di finance itu, strateginya kita harus punya divisi cwf cost.
Caranya strategi finance kita itu semua divisi harus belajar tentang finance,
jadi kalau masuk produksi di TV lain manapun, itu nggak ada yang belajar
tentang fingnce. Jadi ada pelatiban alostansi. Jadi kalau mau jadi producer,
disint barus tkut pelatihan akutansi, Perhitungan BEP itu gimana, mencapai
standarisasi atau penekanan cost itu seperti apa. Jadi kalau di televisi lain itu
nggak ada. Tapi kalau disinl mau naik tingkat jadi producer atau jadi apapun
ada test akutansi. ltu strategi dalam finance, jadi temen-temen ity bisa tau
gimana cara nge-cwd cost yang baik itu gimana. Efistensi budgeding itu
gimana ... . {wawancara dengan Adityo Habsoro, Program Creative

Development Certer Coordinator TransTV, 17 November 2008).
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Hasilnya cukup memuaskan, berdasarkan informasi yang diberikan oleh Coordinoior

Program Creative Development Certer TransTV, Keuntungan transTV jauh lebih

besar bila dibandingkan dengan stasiun televisi lainnya di Indonesia.
Iya, kenapa kemaren satu-satunya TV, keuntungan RCT] ditambah semua
keuntungan stasiun TV digabung masih lebih besar TransTV. Knapa? Karena
semua kita bikin sendirt, Bayangin aja ya. Bioskop Indonesia itu kita cuma
abis 100 - 150 jutaan Sedangkan kalo RCTI dan SCTV harus beli sinetron
Yang harganya 490 — 500 jutaan, Berarti kita khan saving-nya banyak karena
kita bikin sendiri enggak perlu beli sinetron. Paling kita beli Bipskep TransTV
vang film luar iu, (wawancara dengan Adityo Habsoro, Program Creative
Development Center Coordinator TransTV, 17 November 2008)

Hanya nilainya tidak diberitahukan karena sangat confiderial Namun demikian,

penggambaran yang diberikan tersebut dapat menggambarkan performance alfocation

efficiency TransTV yang jauh mengungguli stasiun televisi lain termasuk RCTIL

4.4.3. Progress

Peningkatan posisi dalam passr indusini televisi berdasarkan peningkatan
rating share dan revenne. Pertumbuban industii media dapat dilibat dari evolusi
khalayak dan ckspansi dani industn periklanan. Pertumbuhan khalayak tersebut
penting artinya karena khalayak, datam hal ini, berfungsi sebagai komoditas yang
kemudian dijual kepada pasar yang meresponnya melaiui kegiatan periklanan vang
ditayangkan oleh media tersebut,

Bila melihat progess RCTI, sebagai stasiun terlevist swasta nasional pertams
di Indonesia, sampsi saat im RCTI masth menduduki posisi pertama dalam rating
share dan penerimaan ikian di Indonesia. Sehingga RCTI mampu mempertahankan
posisinya sebagai market leader dalam pasar industni televist nasional di Indonesia,
tetunya dengan progress yang meningkat seiring dengan meningkatnya berbagai
stasiun televisi yang lain. “Kita ingin pelaku industs ini meningkatkan standar yang
febih tinggi” (wawancara SINDQO dengan Susanto Hartono, Direktur utama RCTI,
http://www. seputar-indonesia. comvedisicetak/berita-utama/direktur-ota. ).
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Grafik 4.7 (Advertising expenditure by station)
Sumber: AGB Niglsen

Sedangkan bila melihat progress yang telah diraih oleh TransTV, semejak
kemunculan perdapanya di layar kaca pada bulan desember 2001, banyak sekali
progress yang lelah dipercleh oleh TransTV. Saat ini TeanTV sudah berada dalam
layer pertama persaingan industi pertelevisian Indonesia. Sedangkan berdasarkan
advertising expenditure by station yang bersumber dari AGB Nielsen {grafik 4.7},
TransTV masih menduduki posisi ketiga penenimaan iklan. Meskipun perhitungannya
didasarkan perhitungan pemasukan iklan kotfor, tanps memeperhitungkan discount
dan bonus vang diberikan oleh stasiun televisi. Sehingga AGB Nielsen tidak bisa
menggambarkan kondisi real pemasukannya...... iya, nggak akan pernsh bisa. Kama
dia nggak akan pernah tau discount dan bonos yang kifa kasth ke agency {(waiwancara
dengan Yoni Suprasetyono, Sufes Monager TransTV, 26 November 2008). Namun
setidaknya data dari Nielsen tersebut dapat menjadi penpgambaran progress
penerimaan iklan TransTV dan RCT1 selama periode (2005-2007).

Peningkatan posisi dalam pasar industri televisi tidak hanya dilihat
berdasarkan revenue saja, tetapi juga dari peningkatan share audience-nya.

Uridversitas Indonesia

Content Strategy..., Anang Setia Sumarsono, FISIP Ul, 2008



87

Berdasarkan gralik Frans?'V target audience share (gombar 4.8), TransTV mencoba
untuk semakin menmgkatkan kineganya guna meningkatkan share audience-nya

yang juga secara langsung akan mempengaruli peningkatan share penerimaan iklan.
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Grafik 4.8 {Trans TV target audience sharg}
Sumber; TramTV
4.4.4. Eguity

Eguity difokuskan kepada bagaimana kekayaan didistribusikan  antara
produser dan konsumen. ldeainya, system ckonomi pasar akan menvediakan
distribusi yang baik, sehingga tidak ada satu perusabaan yang menenma fetaly
berlebihian. Salah satu contoh dalam industri televisi adalah distribusi penerimaan
iklan sntara stasion televisi, Dalam pasar industni televisi oligopoly seperti di
Indonesia, Stasiun televisi tidak dapat mepentukan harga slot iklan pada program
acara terlenty tanpa memperhatikan kondisi harga stasiun-stasiun yang lain seperti
pada bentuk pasar monopoil.

Dalars studi kasus pada TransTV, meskipun TransTV memiliki rate card

tertingg: dibandingkan dengan stasiun televisi lainnya. Namun TransTV membenkan
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discount yang cukup besar dari harga normal sebagai konsekuensinya. Jika TransTV
tidak melakukan hal tersebut, tentunya TransTV akan ditinggalkan oleh agency-
agency rekanannya. Hal tersebut disebabkan karena para pengiklan akan
memperhitungkan kembali efisiensi pemasangan tklan di TransTV. Fika tidak efisten,
maka tentunya pengikian tersebut akan mencari stasiun televisi lain yang mampu
memberikan ratecard yang lebih efficient.
....rate card yang kita berikan pada agency itu akan dihitung balik oleh
mereka, calon pemasang iklan. Otomatis mereka mencari yang paling efficient
ya. Sementara TV banyak pilihan, Untuk sementara, TransTV punya pilihan
dalam hal program kita yang lebih unik ya. Kita nggak main disinetron
semuanya seperti vang lainnya. Jadi mereka lebih rela bayar mahal di
extravaganza daripada buat sinetron. {(wawancara dengan Yoni Suprasstyono,
Sales Manager TransiV, 26 November 2008).
Dalam hal int TransTV unggul dalam produk extravaganza. Program s mevupakan
hasil keberhasilan kreativitag TransTV dalam menghasitkan diferensiast produk, yang
unik dan disenangi oleb masyarakat sehingga memiliki drajat monopoli yang tinggi.
Extravaganza mampu wmenjadi tontonan alternetive selain sinetron yang scbagian
besar dikuasai oleh RCTI.
Bila menggambarkan equity RCT] dan TransTV dari awal tahun 2008 hingga
quartal ke-3, menunjukkan bentuk pasang surut yang cukup merata. {grafik4 9)
....Bisa digambarkan kita beriiga yang utama ya, kita {trans) dengan RCT]
dan SCTV itu sama. Pasang surutnya sama. Sekarang lebih kurang sama kita.
(T:) Tapi untuk welihat posisi persisnya sulit va, karena yang dihitung
sama  Nielsen juga nggak bisa menggambarkan kondisi  veal
pemasukannya ya mas? lya, nggak akan pernah bisa. Kamna dia nggak akan
pernah tau discount dan bonus yang kita kasib ke agency. (T:) Dan angka
pastinya it confidentinl ya? Iya confidential. Dan angka #tu pun bergerak
terus nich, mungkin nanti Desember ada yang lebih tinggt (wawancara dengan

Yoni Suprasetyono, Safes Manager TransTV, 26 November 2008),
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Meskipun perhitungannya didasarkan perhitungan pemasukan iklan kotor, tanpa
memeperhitungkan discount dan bonus yang dibenkan oleh stasiun televisi. Namun
setidaknya data dan Nielsen tersebut dapat menjadi pengpambaran progress
penerimaan iklan TransTV dan RCTI selama periode 2008,

'V Ad Spot Spend by Channel- 2008
Januady-Septarbbr 2000, Cottemertisd Prdts, Navonal TV Channeit, 2o of Spot dng Ad speand i . 500.000¢, Gross Rxie
Gt {amiide bunws § Giscound)
PY T S
2T 050
1,200,064
-+ . B

waE Ren s I ANTY MM thm TRANS! TVOME LYY

BIE Conl 23 Bo O Spats
Sourca: AGB Rielson Media Research

Grafik 4.9 {TV Ad Spot Spend by Chancl-2008)
Sumber: AGB Nielsen

Berdasarkan TV Ad Spot Spend by Channel 2008, terlihat gambaran yang
cukup berbeda. Pada tahun 2008 ini, TPI vang merupakan stasiun televisi layer kedua
sudah mampu mengungsuli Indosiar. ... Karena pergerakannya itu sekarang sangat
dinamis sekali. Skarang informasi dari kita sifatrrya harian khan sekarang. Jadi setiap
hari posisi itu akan berubah...” (Wawancara depgan Andini Wijendany,
Conrmunication AGR Nielsen 21 November 2008).
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4.5, Content Strategy

Datam industri televisi, pilihan comrert dibuat untuk menyediakan berbagai
miacam tipe program acara. Pemilihan comfesf biasanya dibuat dengan
mempertimbangkan proposal-proposal tentang berbagai materi yang akan digunakan
dalam memutuskan berita apa yang harus dibuat oleh editor dan keputusan tentang
musik, program-program dan film apa yang harus dibuat dan disiarkan oleh
production companies dan programers. Berbagai keputusan tersebut dibuat oleh
media untuk memaksimatkan perolehan atenst dari audience, sehinggs mampu
memaksimalkan pemasukan iklan Pengiklan mencari akses pada qudiences dengan
menggunakan confent media. Untuk dapat menentukan confent vang tepat,
dibutuhkan confent strategy dalam menanggapt berbagai kemnginan dan kebutuhan
konsumen sebagai target pasar. Pelaku pasar menggunakan berbagai alat untuk
mendapatkan respon yang diinginkan dari target pasar mereka Philip Kotler
merumuskan fowr Fs dengan menggunakan istilah marketing mix: produci, price,
place and promotion

Setelah membzhas berbagal temuan dalam studi kasus pada RCTI dan
TransTV melalui kerangka analisis /ndusirial organization model, berbagal temuan
mengenai prarkel  structure, conduyct dan performance akan digunakan untuk
merumuskan comdent strajegy RCTL dan TransTV dalam menghadapi persamgan
mdustri televisi. Berdasarkan profil dan temuan dzlam analisa Industrial organization
madel, RCTI dan TransTV sama-sama memiliki target audience SES AB dan profil
kepemirsaan yang hampir menyerupai. Schingga dapat dikatakan mereka
memperebutkan pasar yang sama, Namun, RCTI yang merupakan TV swasta pertama
dan menduduki posisi pertama dalam rating share dan advertising revenue, adalah
market leader dalam industri televisi di Indonesia. Sedangkan TransTV yang
merupakan stasiun televisi pendatang baru dengan posisi tiga besar dalam rating
share dan advertising revenne, mernpakan market challanger dalam industri televisi
di Indonesia. Kemudian bagaimanag RCTI dan TransTV menyusun confent sirategy
mereka dalam memperebutkan pasar yang sama, hal inilah yang akan dianalisa lebih

lamjut melalui four Ps: product, price, place and promation strategy.
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4.8.1. Product

Product adalah tangible object atau intangible service yang diproduksi secara
masal dengan volume unit tertentu. Dalam industri televisi produk yang dihasilkan
iebih kepada fmianpible product berupa program acara, seperti; berita, entertainment,
series, film games, dan berbagai macam program lainnya, Strategi produk merupakan
upaya masing-masing stasiun untuk menghasilkan format acara yang berbeda dengan
stasiun televisi yang lain, yang mungkin sudah membuat khalayak jenuh. Atau
dengan kats luin, strategi program adalah upaya masing-masing stasiun televisi dalam
mengembangkan program-program acara seoptimal muagkin.

TransTV sebagai stasiun televisi baru mampu memberikan gebrakan dengan
menghadirkan in-house produksi sebagal alternative lain tontonan selain sinetron
pada jam fayang prime time. TransTV mampu mendongkrak posisinys dengan sangat
luar biagsa karena, TransTV mengutamakan riset dalam perencangan, produksi dan
pasca produksi. TransTV mampu membentuk produk-produk baru dan movatif,
sehingea mampu membagun pasar vang bary,

... terdapat berbagat strategi untuk memasuki situasi yang baru, diantaranya

menjaga posisi sebagai innovator produk, mempertahankan posisi pangsa

pasar saat ini, memperoleh tempat dalam pasar baru yang akan datang,
memanfaatkan teknologi dengan cara baru, menggunakan kekuatan distribusi
vang dimiliki, menciptakan sumberdaya tunal, memanfaatkan kapasitas lebih

atau musiman (Walker, Boyd dan Larreche, 1999}

Bagi new comer seperti TransTV, memilikt keuntungan tersendini terutama mereka
mempelajart dan memanfaatkan kesalahan-kesalahan yang dilakukan perusahaan first
mover sepertl dalam bal positioning, product, pemasaran, sumberdaya yang terbatas
dari first mover, bisa mengaplikasikan strategi loncat katak atau perpindahan yang
lebih tinggi dari pionir dengan meningkatkan teknologi produk, kualitas produk, dan
layanan pelanggan. Sedangkan pengikut dengan pola lambat berfokus pada peripheral
atau ceruk pasar yang tersedia {Walker, Boyd, dan Larreche, 1999}

Berbeda dengan TransTV, RCTI lebih banyak membsli program jadi seperti

sinetion darl production house. Inhouse production kemudian menjadi strategy
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TransTV dalam melakukan tindakan sebagai “markes chalfenger” terhadap RUTI
sebagal “market leader” stasiun televisi di Indonesia. TransTV melakukan “fortaf
aftack”™ dengan meletakkan inhouse produksinya sead fo head terhadap program
sinctron RCTI pada jam tayang prime time.

RCT1 memiltki kekuvatan produk vang sangat besar, Kekuatan tersebut
diperoleh karena RCTI memiliki program-program acara yang sudah lebih dulu hadir,
sehingga lebih melekat dalam bensk masyarakat “Markef leader memiliki peluang
untuk memenuhi pasar dengan beragam karakeenstik produk dibandingkan dengan
pemain pasar lainaya karena market leader diuntungkan atas posisinya sebagai first
mover” {scherer dan Ross, 1990 dalam Fu, 2003) Perusahaan first mover vang
menjadi pemain utama dalam pasar, memiliki beberapa keuntungan strategi
diantaranya: skala ¢konomi relatif beser, memiliki lebih banyak pengalaman, biaya
perpindahan tinggt bagi pengadops: dan awal, bisa menentukan aturan main di dalam
pasar, keunggulan distribusi, mempengaruhj kriteria pemilithan dan sikap konsumen,
memihiki kemungkinan untuk menguasa sumberdaya langka. Selain tu first mover
biasanya masuk dengan skala besar, lini produk luas, kualitas produk tinggi, dan
pengelusran promosi tinggi,

Rerdagarkan data penelitian Nielsen tentang kebiasaan menonton berdasarkan
SES-nya, mesunjukkan bzhwa SES CDE lebih banvak menonton televisi
dibandingkan SES AB. Kondisi imlah, vang mendorong RCTI untuk tetap
memperiahankan program sinetmﬁnya, sehingga mampu menizngkau kelas SES CDE
yang menjadi sudience terbesar, Keberagaman yang dilakukan oleh RCTI, salah
satunya dilakukan untuk dapat menjangkau semua kelas, Dengan melihat struktur
masyarakat di penjuru tanah air yang masib berada dalam SES CDE, RCTI sebagai
market leader, tentunya memibiki cara tersendini dalam mendefinisikan khalayaknya,
Untuk menupjukkan komparasi produk antara RCTI dan TransTV, berikut akan
dipeclihatkan tabel top program acara RCTI dan TranTV berdasarkan berdasarkan

jenis program; entertainment, news dan series,
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4.3.2, Price

Price adalah sejumiah vang yang harus dibayar cusfomer untuk mendapatkan
produk. Tinggi rendahnya price yang harus dibayar dipeogaruhi oleh beberapa factor
dianmtaranva market share, competifion, malerial costs, product identify dan
pandangan customer tevhadap produk tersebut. Dalam bisnis industri media televisi,
perusahazn dapat menaikkan atau menurunkan harga rave card iklan program televisi
jika terdapat program yang sama di dalam pasar.

TransTV yang terbilang stasiun televisi bary, saat ini telah berada dalam layer
pertama. Dengan target pemirsa SES AR, TransTV memiliki rate card ikian tertinggi
dibandingkan dengan stastun-stasiun icievisi swasta nasiopal lam di Indonesia.
TramsTV mampu memberikan .pragmm yang uoik sekaligus mampu menjamin
tejangkaunya tasget andience kelas SES AB. Dengan program extravaganza,
termehek-mehek, bioskop Indonesia, dan berbagai reality show, game show dan
variety show yang kesemuanys adalah inhouse produksi fainya, TransTV mampu
bersaing head fo head dengan program sinetron RCTI pada jam tayang prime time.
Sehingga TransTV juga memiliki harga jual tersendiri terhadap agency periklanan.

Meskipun TransTV memiliki rafe card tertinggi dibandingkan dengan televisi
nasional swasta lainnya, Namun TransTV juga memiliki paket, discount dan bonus
vang cukup besar. Dengan begitu, TransTV melakukan pricing strategy dalam
menghadapi competitornya. ., discount antuk agency itu besar, bisa sekitar 25% dari
harga aslinya (wawancara dengan Yoni Suprasetyono, sales manager TransTV, 28
November 2008). Pricing behavior yaug tinggl sendiri jugz merupakan pricing
strategy, karena “Konsumen tidak akan percava, bila barang bagus kok harganva
murah.” (wawancara dengan Adityo Habsoro, Program Creative Development Center
Coordinator TransTV, 17 November 2008). Dengan memiliki harga rate cord
tertinggl, TransTV ingin menunjukkan bahwa produk yang dimilikinya bukaniah
barang murahan,

Untuk melihat tolok ukur keberhasilan RCTE dan TransTV dalam pricing
strategy menarik minat agency dan pemasang iklan. Berikut dats-data pemasukan
spot iklan berdasarkan tahun; 2008, 2006, 2007, 2008,
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4,5.3. Place

Place merepresentasikan Jokasi di mana sebuah produk dapat dibeli. Disisi
lzin place juga berhubungan dengan distribution channel. Dalam industi televisi,
place berhubungan dengan penempatan program dan distribution chanel melalui
coverage, Penempatan sebuah program dapat diletakkan pada prime fime atau di
waktu jam tayang yang lain.

Dalam menempatkan program acara diwaktu vyang tepat, TransTV
menempatkan program Termehek-mehek pada jam tayang prime time karena
memiliki rating share yang sangat tinggi. Berdasarkan tabel TransTV New Release
Program, Trans TV sudah cukup berhasil menempatkan program acaranya di zona
vang tepat. Hal tersebut dibuktikan dengan angka TV share yvang cukup besar dan
efeldif dalam sctiap »ona wakitunys. Termchek-mehek vang menjadi salah satu
program unggulan pada zona primetime.

Dalam top 20 acara RCTI tertinggi, mayoritas adalab drama. Sehingga RCTT
selalu menempatkan sinetron program unggulan pada zona primetime RCTI memiliki
plant invesiment yang besar dalam jumlah menara transmisi, Temgtunya, dengan
semakin banyak jumlah menara wransmisi yang dimiliki, semskin bewar coverage
vang dapat dijangksu oleh RCTI Bils melihat datz vang diperoleh dari Clority,
sesungguhnya jumlah transmisi RCTI bukanlah yang terbesar. Masih ada TVRI dan
MetroTV yang memiliki menara transmisi lebih besar daripada RCTIL Namun jika
dibandingkan dengan televisi lain dalam segmen sejenis, jumlah transmisi dan
jangkauar RCTI sdalah yang terfuas. Dengan 45 fransmiision fower dan mampu
meng-cover populast 180 mn,

Keonggulan RCTI selain memiliki transmisi terbanyak dengan coverage
terluas, RCTI juga tergabung dalam MNC bersama TPI (27, 140 mn) dan Global TV
(18, 110 mn). Mereka bersinergi dalam penambaban coverage dan pembiayaan
transmist secarg bersama-sama. Tentunya sinergi ini sangat menguntungkan
ketiganya, karena bisa menekan cost pembangunan dan pemelibaraan transmisi yang
sangat besar. TransTV vang tergabung dengan Trans7 dalam Trans Corp, tentunya
melakukan hal yang sama. Namun tentunya tidak akan seefektif RCTY dan grupnya
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dalam MNC, karena MNC memiliki jumiah transmisi yang jauh lebih banyak dan
cost yang dikeluarkan ditanggung dengan TP dan Global TV,

4.5.4. Promaotion

Promotion merepresentasikan semua kegiatan komuntkasi pemasaran yang
dilzkukan peleku pasar dalam marketplace. Fromotion memiliki empat elemen
penting, diantaranya; advertising, public relations, word of mouth dan point of sale.
Keempat elemen tersebut biasanya dilakukan secara bersama-sama dalam promosi
sebual program acara kepada pasar. Adverdising adalah kegiatan komunikasi
pemasaran yang dilakukan dengan membayar muang dan wakiv media untuk
mempromaosikan berbagai produkaya. Public relations adalah beniuk komunikasi
yang tidak terbayar secara langsung, termasuk juga didalamnya kegiatan press
releases, sponsorship deals, exhibitions, conferences, serinars or trade fairs and
evenls. Word of mouth adalab bentuk komunikasi pemasaran sebuah produk secara
mformal dar kepuasan pelanggan dtau orang vang secara fangsung terlibat
didalamnya. Staf bagian penjualan sangat berperan penting dalam pembentukan word
of mowih dan Public Relations. ‘

TransTV melakukan promost produknya yang berupa programe-program sc4ra
melaiut space ikdar di TransTV sendiri. TransTV beranggapan TV adalah media
iklan yaog paling efekiif. “ TV itu tempat penjualan iklan yang paling efektif
Segala macam, disudut lah, dibadanlah iklan, dia pake iklan, dia ngomong
ikian...semua bisa dijual” (wawancara dengan Ishadi SK, Komisaris TransTV, 12
November 2008). Sehingga mereka menganggap tidak periu untuk berikian di media
cetak maupus dengan media tklan lain seperti papan reklame, diflboard dan lain
sebagainya. “kita beranggapan TV itu adslah media Promosi.

Bentuk dan format iklan pun sangat bervariasi. Secara garis besar terbagi
menjadi viswal dan Kips ad, Sedangkan berdasarkan target pasar, promosi dilakukan
terhadap pemirsa dan pengiklan. Sesuai dengan kharaktenstiknya yang unik dengan
dual market dan duval produk. Stasiun televisi pun melakukan kegiatan promosi

terhadap agency periklanan. ©.. _kalo dalam promotion khan ada dua ya, ke penonton
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sama pengikian. Ke pengikian bisa disebut dengan promotion juga ya. Karena kita
menginformasikan pada mereka bahwa produk kita adalah produk yang baik”
wawsancara dengan Yoni Suprasetyono, Sales Manager TransiV, 26 November
2008). Kegiatan promost ke agency periklan initlah yang menjadi tugas dan tanggung
1awab divisi sales TransTV.

Berbeda denganTransTV, RCTI tetap berikian dalam beberapa media cetak
datam Grup MNC, karena mereka sedang melakokan cross promoiion. Dengan cross
prometion, dua jenis media inil sama-sama memperoleh keuntungan yang luar biasa,
karena RCTT mampu menjangkau pembaca SINDO misainya dan SINDO pun dapat
menjangkay pemirsa RCTI Di grap MNC sendirt, keuntungan yang kita dapat adalzh
crass promotion. Kalau kita menggelar Indonesian Idol misalnya, kita periu radio
partner atau koran untuk awareness...... (wawancara SINDO dengan Susanto
Hartono, Direktur utama RCTLhttp//www seputar-indonesia com/edisicetak/berita-
vtama/direktur. ). Efektifitas dalam sinergi antara RCTI dengan welakukan yeriical
integration dengan media cetak dan radio pada akhirnya memberikan efisiensi besar.
Selain dapat melakukan promosi dengan jangkauan yang lebih luas dan beragam,

Banyak pengeluaran yang dapat dihemat dengan vertical integration antar media.
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BABS
KESIMPULAN DAN REKOMENDASI

5.1 Kesimipulan

Berdasarkan analisis vang telah dilakukan, dapat diambil beberapa
kesimpulas. Dalam kerangka analisis Indusirial organization model, markel structnre
yang dihadapi oleh RCTI dan TransTV saat ini semakin berat. Kondisi tersebut
ditunjukkan dengan: Pertama, mumbers of player stasiun televisi swasta nasional saar
ini ada 10 yang diantaranya tergabung dalam kelompok MNC, Trans Corp, dan
Bakrie grovp, sehingga mengubah struktur pasar sebelummnya. Kedua, product
differentiation yang semakin beragam dengan munculnys berbagai program seperti /n
house production yang mampu menjad! tontonan alternative selam sinetron. Ketiga,
barriers to emry semakin ketat dengan berbagal regulasi pemerintah melalui KPI
seperti pembatasaan waktu siaran. Keempat, cost sfruciure yang semakin besar
dengan semakin meningkatnya fix cost seperti biaya pemeliharaan menara ¥ransmisi,
dan semakin banyak stasiun televisi yang melakukan verzicol integration dengan
media cetak, radio dan agency perikleman. Konsist miariet siruciwre tersebut
kemudian dapat dikstakan sebagai pasar cfigopofy, karena didalamnya terdapat
beberapa perusashaan yang saling tergantung (nferdependence). Artinya keuntungan
setiap perusahaan tergantung pada tindakan perusahaan itu sendiri dan perusahaan
lainnya. Penlaku perusahaan di pasar oligopoly yang saling ketergantungan tersebut
yang mendorong terjadinya merger dan akuisisi beberapa stasiun televist.

Kondisi market structure vang oligopely mempengaruhi comfery sirategy
RCTI dan TrnsTV sama-sama menuiiki farpet audience SES AB dan profil
kepemirsaan yang hampir menyerupai. Sehingga kedua stasiun televisi tersebut
bersaing mempercbutkan pasar yang sama. RCTI sebagai TV swasta nasional
pertama dan menduduki posisi pertama dalam raving share dan advertising revenue,
adalah merrket feader dalam industri televisi di Indonesia. Sedangkan TransTV yang

merupakan stasiun televisi pendatang baru dengan posisi tiga besar dalam rasing
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share dan advertising revenne, merupakan market chaflanger dalam imdustri televist
ds Indonesia,

Sebagai market leader, content sirategy yang dilakukan oleh RCTI adalzh
sebagai berikut; dalam product strategy-nya, RUTI memberikan berbagai pilihan
program hiburan, berita dan olabraga, namun produk utamanya pada jam tayang
prime time adslah sinetron. Product strategy RCT] tersebut didasari oleh data 20 fop
programs yang menumjukkan bahwa sinetron tetap menjadi pilihan utama pemirsa di
Indonesia. Sehingga price sirategy vang dilakukan RCTI terhadap agercy periklanan
memifiki harga rate cord yang cukup tinggi, karena memiliki keunggulan pada
placement strategy yang baik dalam mensmpatkan program dan memiliki menara
transmisi terbanyak dan coverage terluas di Indonesia, Sedangkan promotion sirategy
yang dilakukan oleh RCTI adalah dengan melakukan cross promwdon dengan
berbagai media cetak dan radio yang tergabung dalam grup MNC.

TransTV sebaga: stasiun televisi swasta nasional pendatang baru, merupakan
market challonger dalam industri televisi di Indonesia. TransTV melakukan frontaf
attack terhadap RCTI, sehingga comlend strategy vang dilakukan oleh TransTV adalah
sebagai berikut; dalem prodiwt strategy-nya, TransTV memberikan berbagai pilihan
program hiburan, berita dan filw, namun produk utamanya pads jam tayang prime
iime adaiah in house produksinya seperti; reality show, game show, variely show
yang ditempatikan head to head dengan produk utama RCTI sebagai placement
strategy. Differensiasi produk yang dilakukan TransTV berhasil menciptakan, sebuah
program acara yang unik den sangat disukai pemirss sehingga memiliki drajat
monopoli yang tinggl. Hal tersebut mempengaruhi price sfrategy yang dilakukan
RCTI terhadap agency periklanan memiliki harga rafe card slot iklan tertinggi saat
ini, walaupun TransTV juga memberikan discomt dan bonnus yang cukup besar
terhadap agency periklanan. Sedangkan promotion stralegy vang dilakukan oleh
TransTV adalsh dengan melakukan memaksimalkan space iklan di televisi dengan
asumsi bahwa televisi sendiri adalah tempat yang paling efektif untuk berpromosi.

Sehagai tolok ukur keberhasilan content strategy RCTI dan TransTV dalam

menghadapl market structure persaingan industri televisi 4 Imdonsia, dapat

Universitas indonesia

Content Strategy..., Anang Setia Sumarsono, FISIP Ul, 2008



103

digambarkan melalut marker performence keduz stasiun televisi tersebut. Pertama,
Product efficiency, TransTV mampu melakukan product efficiency yang sangat besar
karena dapat membuat acara sendin dengan menggunakan sumberdaya yang ada,
Bisa dibayangkan berapa cost produkst yang dapat dihemat bile dibandingkan dengan
RCTI yang lebih banyak membeli program jadi sepenti sinetron, Product efficiency
RCTI lebik banyak dilakukan dalam sharing penggunaan alat dalam proses produksi,
Kedua, allocative efficiency, TransTV sangat ketat dalam efisisensi sumberdaya yang
dimilkinya, TransTV mewglibkan palatihan finance dan akutansi kepada setiap
divisi, sehingga mercka memahami standarisasi dan penekanan cost. Sedangkan
alfocative efficiency RCTI lebih pada cross promotion dengan media cetak dan radio
datam MNC, sehingga mereka dapat mempergunakan budgel promosi dengan lebih
efficient dan dengan jangkauan target audience vang iebih luas,

5.2. Rekomendasi

Dapat disimpulikan, berdasarkan hasil penelitian int, conmtent strategy sangat
penting bagi sebuah institusi media dalam mengahadapi persaingan industri media
Hasil peoelitian ini dapat bermanfaat secara praktis dan teoritis.

1. Memberikan informasi tentang pentingnya comden! sirafegy televisi dalam
dual market media dalam meningkatkan atensi pemirsz dan minat agency
penklanan pada program televisi ditengah kecenderungan produk yang
homogen dalam persaingan bisnis pertelevisian dengan tipe struktur pasar
oligopoli di Indonesia.

2. Hasil penelitian ini diharapkan bisa memberikan gambaran yang jelas tentang
comtem Strategy yang mawipu memenuhl kKeinginan pasar dan memberikan
masukan pada pengelola stasiun televist swasta lainnya dalam penvusunan
conlent straiegy vang lebih baik,

3. Penelitian imi diharapkan dapat memberikan pertimbangan bagi penelitian
Dimu Komunikasi selanjutnya terutama dalam bidang kajian Ekonomi Media,
khususnya dalam meneliti confent sirategy pelaku pasar yang dilihat melalui

kerangka analisis Jadustrial organization model,
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Transkrip wawaacara dengan Ishadi SK (Koemisaris TransTV} dan Aditye Habsoro
{PCDC Trans TV}, Lantai 9 gedung Trans TV,
Rabu, 12 November 2008, Pukul 16:35

Pak, ini tesis proposal saya, sekaligus saya minta ijin peaelitian disini.

Ok. {melihat proposal penelitian), Tetapi jangan TransTV doang, Tesis kamu oantd jadi
dangkal, kamu harus mencari pembanding sebagai competitor. Lebih batk RCTI, karena
sekarang kita #ead lo head dengan mereka. Kalau bukan RCTT vang jadi nomer 1 pasti
kita, begitu jupa sebalikuya. Kalu mau cari pembanding cari yang ada diatas kita, jangan
yang dibawah. Ngapain kita mikirin yang udah kita kalahin.

Selamat pagi pak (Aditye Habsoro-PUDC Coordinator. transTV).

Pagi, nah int Adit (Production Creative Development Center Coordinator) TransTV. Dit,
diz mau meneliti tentang Content strategy dalam persaingas industry tejevisi. Strategy
dalam industri televisi sangat tergantung pada rating dan share, Kamu bisa jelasin nggak
Dt perbedaan antara rating dan share? (Ishadi SK-Komisaris TransTv).

Tadi begini, misalkan ada sepuluh orang pemilik televisi. 3 orang menonton Trans TV, 2
orang menonton RCTI dan 2 orang menonton trans? dan 3 orang tidak menonton televisi
atau dimatikan TVnya. Maka 3 orang penonton transTV dibagl 10 orang pemlik televisi
adalah rating TransTV. Sedangkan 3 orang penontoa Trans TV dibagi 7 orang yang

sedang meonton TV adalah share TransTV (dditye Habsero-PCDC Ceordinator
ZransTV).

Jadi angka rating selalis lebih kecil dari share va? (shadi SK-Komisaris TransTV).

lya pak, kalau sekarang vang lebih sering dipakai dalam menentukan program strategy
adalah share-nya pak, ketimbang rating terutama bagi pengiklan, Terutama sctelah
perkembangan teknologi AGE Nielsen dalam mengumpulkan data secara oanline. Tidak
seperti dulu yang dilakukan secara tertulis dan dikumpulkan seminggu sekali -{ddityo
Habsoro-PCDC Coordinator TransTV)

Nazh, itulah yang perlu diperhatikan dalam penelitian kamu nanti. Bahwa bagaimana
strategy kita mampu memenuhi keinginan pasar atau audience, sehingga mampu
memperoleh share yang tinggi. Makin tinggi share makin besar ikian yang bisa masuk.
Selain melihat keinginan pasar audience, kita juga melibat keinginan pasar pengikian.
Selama ini kita udah dapet kontrak iklan BRI Jadi jangan bikin acara yang cuma bisa
buat ngiklanin BRI, karena sudah sebagian besar budget iklan BRI masuk ke kita. So,
kita harus melihat peluang-peluang pengiklan yang lain. Kalau ada pengiklan yang ingin
ngiklamn BMW, dia nggak akan memasarkan dalam acaranya st tukal, karena sekmen
pasarnya bukan disitu. Sehingga kita bikin acara otomotif yang dikemas secara eksklusif
jadi iklan BMW bisa masuk disitu. Tetapi kalau man mengiklaokan obat kuat, itu bisa
ditaruh di acaranya si tukul, Dalam hal ini televisi adalah media yang sangat efeltif
dalam periklanan. Bagaimana tidak, disudut layar, baju-baju, kaos yang dipskai dalam
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acaranya st twkul, kemudian host sebuah acara yang mengatakan “Haus nich, mibum
agual” Dia juga bisa jual ity

Semua itu, bentuk iklan juga ya pak?

Makanya tesis saya, TV itu fempat penjualan iklan. Segala macam, disudet lah,
dibadaniah iklan, dia pake iklan, dia ngomong iklan, dia pake tas LuiVitong, dia pake
baju. Pokoknya semua biasa dijual, dijual. Dalam olahragaa misalnya, Tenis, si Federer
pake baju Nike, celana nike, sepatu nike, #u duit semusa. nggak ada main tennis polos
gittu, npak ada,

Jadi ada spongor semua ya pak?

Golf juga, stiknya, ininva, itunya, semua. Bola dipinggir lapangan iklannya ganti-ganti.
Apalagi badminton iklannya virtual, Yonex, gudang garam, apa aja pokoknya ganti-ganti,
Pokoknya semua orang nonton tidak lepas dars yang namanya tklan.

Yang baru sekarang itu virtual ad, jadi misalnya seseorang sedang noston sintron.
Sebenenya disitu nggak ada iklannya, tapi tau-fau bisa nonge! sampoma mild. Jadi bisa
digabungin.- (Adityvo Habsoro-PUDC Coordinater TrapsTV)

Maksudnya digabomgin seperti apa?
Ya di mix, dan itu bisa berdasarkan Negarg, dinegara lain ngeak ada gitu, 1api disisni ada.

Iklan local ya pak?

Iva, misalnyz film James Bond. Sudah pasti arloinya Omega, Mobilnya Benley, kaca
matanyad apa, minumnya apa, handphonenya apa, minumnya pasti apa, semua
Kameranya apa Canon atau Nikon. Pesawat, pesawat kecil itu apa. Pokoknya semua yang
bisa ditklanin, diiklanin. Tu sudeh biasa, tetaph tetap kompromi dengan producer, sebab
kalau kebanyakan iklan penonton juga bosen. Anda harus mular mengatakan kalau
televisi itu sangat demokratis, kalau DPR fima Tehun, MPR Hima tahun, kita 10 detik,

Ssepuluh detik nggak bagus dipindah. Ya sekarang seperti itu. Sckarang itu brapa satu
menit atan 10 second?

(Oh Nielsen, Seperti kata bapak, kalau dulu Nielsen itu 17 detik, kemudian 10 second,
sekarang Cuma 7 second. - {Adityo Habsoro-PUDC Coordinator TransiV)

7 Second, jad: sekarang AC Niglsen hanya akan mencatat penonton yang diatas 7 second,
dibawah 7 second dia ngpak akan catat. Jadi kalau baru § detik dia nonton, diz ngpak
akan catat. Laiat TV sebelumnya, tapi setelah 7 deuk dia akan catat. Ini contohnya
{sambil menunjukkan grafik-grafik di dalam laptop pak ishadi) kamu juga harus dapat
data seperti ini dari televisi corpetitor kea. Saat ini competitor kita tinggal RCTI ya?

Iya puk RCTL-~ {dditvo Hubsoro-PCDC Coordinator Trans¥V

Sekarang SCTY sadah tidak menjadi pesaing lagi ya pak?
SCTV sudah jauh, saat int SCTV ada di posisi ke empat. Sudah laroa kok itu.
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Oh baru tau saya, karena setau sayva urutan pertama RCTL SCTV kemudias barn
transTV berdasarkan media scene 2006, Karena buat mendapstkan media scene
yang terbaru sangat sulit sekali,

Wah. ha. ha ha.. 2008, tetapi jangan media scene. Kamu hubungi aja mba Ira itu kamu bisa
dapat semuanya. Ini lihat grafik perkembangan ekonomi transTV yang selalu menmingkat,
tuh naik terus khan, Tahun lah: gini. Tuh khan nyungsepkhan, tapt tahun ini kita
naik.(kemudian menjelaskan berbagai grafik tersebut). Jadi nantt kamu bisa analisis,
tetapi kamu harus dapat datra yang sama dart RCTI, Schingga kamu bisa dapat
gambaran. RCTI kamu punya kontak nggak disana?

Wah itu pak, saya punya keterbatasan akses kesana.
Stapa sich orang kita di RCTI?

Mas Indra pak, tetapi éié di bagian produksi -{ddifyo Habsoro-PCIC Coordinaior
TransTV)

Kalau yang bisa kasih data seperh ini siapa? (Sambil menunjukkan file “overview
TransTV") -

Orang program di RCTI nggak begiiv kenal pak, tapi kita bisa minta mbak yang di MNC
itu tho pak?- (ddityo Habsoro-PCDC Coordinatar TransTV)

Utarny, dia di TPL

Tapt khan sama-sama di MNC pak jadi bisa kasih data seperti ini.- (ddityo Habsoro-
PCDC Coordinator TransiV)

Manti kamu ketemu sama Lilo minta nomer telepon orang-orang RCTI yang bisa kasih
cdata seperti int.

Kzlu disana yang bagian produkai itu si Ucu pak, tapi dia cuma kepala kreatif, Jadi nggak
pegang data—data seperti ini, beda dengan kita disisni produksi juga tau data-data, terus
raercka khan beli semua pak. Jadi tergantong juga apa vang ada < schedulnya.- (Adiivo
Habsoro-PCDC Coordinator TransTV)

Sebenarnya kamu bisa dapat data seperti ini dari AC Nielsen. Nah sekarang kamu
ngobrol-ngobrol dimana gitu dengan Adit, dia tau segalanya, OK?

Siap pak terimakasik banyak.
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Transkrip Wawanecara dengan Adityo Habsore {Production Creative Development
Center Covordinator TransTV).
Gedung TransTV lantai 8, Rabu 12 November 2008, pukul 11,18 WIB.

Apa content strategy transTV dalam menghadapi persaingan Industri televisi di
Indonesia mas?

Kalau kita ngomongin strategy, strategy itu buanyak mas. kita ngomongin tentang
programming, produksi, sales and HR/finance. Tapi kalau kita fokus pada programming
strategy, Kita bisa liat data-data dari Nielsen. Kalau kita bandingkan dengan RCTI, karena
itu stastun televisi lama, mereka punya banyak tabungan program, jadi bisa di alir-alirin
seenaknya, beli program.

Content sivategy disini dikaitkan dengan Marketing Mix Philip khotler tentang 4Ps,
Empat P itu product, price, placement dan promotion ya? Wah berarti berkaitan dengan
semua divist donk. Programing, produksi, sales dan promotion. Tapi kenapa kita saat ini
bisa menempati posisi ke-2 dengan size A-B yang tinggi Sirategr kita adalah A-B.
kembali lagi kita harus mengetahui 2pa sich yang disenangt orang A-B? jadi kita harus
bisa promuiion, kemudian mengemas program untuk kelas A-B. tapi untuk promotion,
kita beranggapan TV itu adalah media Promosi Jadi kita nggak perlu bikin iklan di
Koran, di jalan.

Seperti ANTV di Salemba ya mas, dia pasang Bilboard besar?

Karena ANTV ada di divisi 2, sehingga dia berusaha menggenjot brand image dan mind
set orang tentang dia, Sedangkan kita nomer dua, atau nomer satu. Tapi nomer dua itu
pasti. Jadi otomatis, masa sich nomer 2 masih butuh promosi. Kecuali promosinya
promost program yvang muncul di runaing text misalanya dll. Sebenemya iklan it khan
ada dua; visual ad dengan ad lips. Hu pengembangannys kalo visual ads itu banyak
banget, tapi kalan ads lips itu Cuma diomongin.

Itu kalo prometion, kalo di finance mas?

Kalau di finance itu, strateginya kita karus punya divisi cut cost. Caranya strategi finance
kita stu semua divisi harus belajar tentang finance, jadi kalau masuk produksi di TV lain
manapun, itu nggak ada vang belajar tentang finance. Jadi ada pelatihan akutansi. Jad:
kalan mau jadi producer, disimi harus ikut pelatihan akutassi, Perhitungan BEP itu
gumana, mencapai standarisast atau penckana cost it seperti apa. Jadi kalau di televisi
kain it nggak ada. Tapi kalau disini mau paik tingkayt jadi producer atau jadi apapun ada
test akutansi. Itu strategi dalam finance, jadi temen-temen itu bisa tau gimana cara ngecut
cost yang baik itu gimana, Efisiensi budgeting itu gimana.

Kazalau di HR gmana mas?

Dalam divisi HR, kalau jaman dulo kita hanya disebut pegawai, tapi disini HR menyebut
pegawainya adafah talent. Kalau dulu sebutan talent ite hanva untuk artis, jadi jemputas
artis disebut talent. Tapi sekarang kita disebut sebagai talent. Jadi mulai dari
kesejahteraannya, semuannya. Ada temenku yang kerja di SCTV dari jamanku S1, §2,
sampe aku masuk diTrans jabatannya tetep Campers, walaupun sudah supervisor tapi
tetap aja campers. Lain dengan disini, setelah tiga tahun, talen harus jadi apa? Kalau tidak
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ada peningkatan harus dikeluarkan atau di tramn uiang. Jadi akhirnya kalau mas Tama atau
pak Ishadi mengatakan nggak mungkin scorang talent tidak punya keinginan untuk maju.
MNggak mungkin seorang pegawai punya keinginan untuk jadi direktur atau apa? Dan
satu-satunya TV yang direkturnya dari within culture itu Cuma kita. Mas tama dulu it
PA, assistant, humers, bisa jadi direktur. Trus mba atik, dari sales biasa bisa jadi direktur.
Jadi yaitu semua orang terpacu untuk bisa jadt lebih baik. Jadi kalau kita liat strategy ity
kbukan Cuma program aja, tetapi kalau kita liat didalamnya itu banyak,

Penggunaan wakty individual audience sekarang sudah tidak dipakai lagi mas. Kemudian
dalam pasar oligopoly terdapat kecenderungan homogen juga sudah tidak Iagi. Ini terlihat
dart dari data BPS yang menunjukkan bahwa frend ini sudah berubah menjadi heterogen,
Karena apa, pada tahun $0an, itu 80% penduduk Indonesia tidak lulus SD. Otomatis
mereka akan kearah homogen, tapi setelah memasuki tahun 2005, tinggal 60% yang tidak
lulus 8D, 40%nya pun mereka mempunya pemikirzn yang berbedz-beda, Jadi vang
tadinya homogen sckarang cenderung meniadi heteropen.

Sekarang perkembangan teori dengan perkerabangan di lepasgan sudah sangat jauh
berbeda. Kaleu buku di Jaunch beberapa tahun sekali, teknologi komunikasi termasuk
media didalamnya jauh lebih pesat perkembangannya. Contohnya pada tahun 2002 AC
Nielsen belum pake penghitungan online, masih nulis, itupun seminggu sekali, Sekarang
mereka sudah onhine.

Balik lagi kalo kita membicarakan tentang content strategy, itu adalah bagaimana kita
mengetahui selera pasar, Misalnya untuk programming, kalau pak ishadi bilang itu untuk
sales, sebenarnya kita belajar data-data mentah AGB Nielsen, mengapa kita belajar
angka~-angka nggak jelas. Sebenarnya kita sedang mempelaian psikologis manusia. Balik
lagi ke ilmu komunikasi

Censummer Behavior ite ya mas?

Iya, tanpa kita mempelejari angka-angka itu tadi, tidak tercitrakan apa itu psikologis
manusia. Ada buku yang membicarakan tentang perbedaan otak laki-laki dan perempuan.
Knapa perempuan lebih suka gossip. Temyata dalasr otak perempuan, meduiia
oblongatanya #u besar. Schingga kemampuan pendengaran dan kemampugn berbicara itu
lebih tinggi. Trus kenapa laki-laki lebih suka sport, karena dalam otak kanannys ada vang
lebih gede jadi otot lebih maksimal. Dan hubungannya ke perilaku manusia dan ilmu
komunikasi. Contoh dalam pengambilan program gossip selalu close, nggak pernah long
shoot. Itu karena kita menganggap penonton itu kawan. Nah bagianku kurang lebib yang
mengatur  hal-hal seperti stu. Nah kalau dalam programming itu yang mengatur
scheduling, baitknya malam atau pagi, itu nanti mas ke mas Hans.

Kalau mau meneliti program strategy, itu kalau mau melthat 4P nya ity lebih gampang.
Produk, jelas beatuknya program. Price, harga primetime pasti lebih tinggi dari pada
harga yang lain. Kenapa program termehek-mehek ada di prime time, karenya program
yang sharenya bagus. Kalau bagus lebih baik ku tarub malem. Uji cobaaya khan di pagi
sama siang, Trus rate cardnya aku gedein, itu hubungannys dengan placement,
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Jadi programming bisa dilihai dari 4 P ya mas?

Oh, sangat bisa. Giml setiap divisi di TransTV bisa dilithat dari 4P, karena apa?
Munculnya TransTV ity kalau dulu research itu nomersekian, tapi TransTV muncul
dengan riset. Makanya baru dua tahun dia posisinya bisa langsung nomer 2. bisa ngalahin
televisi-televisi lain. Ya karna strateginya, ya 4P nya juga.

Jadi bisa dibilang kunci utamanya programming ya mas?

Neggak, kalau jaman dulu programming. Kalan ini empat divisi ini, nggak ada yang nggak
peniing. semuanya penting karena berkaitan. Kalau di TV lain divisinya jalan sendiri-
sendiri. Jadi programming bikin program produksi tunggu permtah. Tapi kalo dising
semuanya berkaitan. Sales harus fau perhitingan rating share, kitapun vang produksi
harus tau perhitungan kapan pengikian ngumpulin duit, ngitung budgeting, kita harus tan
finance. Kalu di TV lain, ngapain orang produksi mikirin finance, shooting-shooting aja
lg ngapai belajar akutansi. Kalau disini harus belajar akutansi, Kia hsrus tau ebidnya
berapa? Semua hams tau, karena nantt arahnya program ini menjual atau tidak, program
i disukai atau tidak, efficient ngpak? Kalau dulu program liputan kaya jelajah, kalan
diluar kaya tanjidor, buenyak sekali orangnya. Tapi kalau transTV hanaya dua orang.
Efficient khan daripada harus satu orang kampong Kecuvali kalaw drama karena
setingnya, make upnya, jadi perlu banyak orang. Kalau jaman dulu TV7 satu tim jelajah
yang kecelakaan itu 27 orang untuk S episode. Kita 2 orang untuk 3 episode. Cape-cape
tapi efficient. Tapi setelah mereka pulang langsung melakukan general check-Up. SOP-
nya setelah mereka perjalanan jauh mercka harus general check-Up. Jadi nggak hanya
kerja, tapi ada SOP-nya juga.

Akhirnya keaapa TransTV seperti Citibank, semua vang dari TransTV diambil-ambilin
dibajak-bajakin. Karena kalau ake dapet SDM TransTV mau ditarub dimanapun, di
produksi, di programming bisa semua. Anak BMA {dibawah finance) aja mereka diajarin
teknmk penpambilan gambar. Jadi yang menghitung cost budgeting, mercka diajarin
pengambilan gambar. Contoh kalau pengambilan gambar long, darma, #u lebih banyak
mengeluarkan kaset dad pada non drama. Bu orang BMA tau knapa alasannya. Itu nggak
asal ngomong karena mereka tap basic-nya, Contoh lagi, pengambilan gambar di Papua
dengan di Lombok kek lebih mahal di Papua. Padahal khan lebik bagus di lombok,
misalnya; karena di papva maupun lombok kalau kita perlu transportasi bayarnya nggak
pake uang, tapi pake babi/ternak. Nah babi di papua lebih mahal dari pada babi di
lombok. Jadi 1tu yang membedakan, jadi nggak bisa tembak-tembak aja. Jadi merkapun
nggak bisa dibihongin. Mereka juga tau kalau sekali foto suku anak dalam atau papua it
seratus ribu, disana berapa kali take shoot. Mereka juga tau, bukan Cuma ngitung budget
aja. Itulah mas, kenapa TransTV bisa cepat, bukan karena di imbuh,

Bukanya karena modal besar yang disuport dart bank mega ya mas?
Nggak, justru induk dari bank mega itu im.

Content Strategy..., Anang Setia Sumarsono, FISIP Ul, 2008



Bulkannya imduknya bank Mega mas, sebagai lembaga bisnis kevangan mensuport
stbhoah institusi media?

Nggak, coba bavangm, RCTI yang kemareo sahamnya 2400 kena krisis tinggal 210
perak. TV One dijual, Astro langsung tutup. Cuma kita yang ha.ha ha. Besok kita maun
dapaat bonus gede. Padahal mau menghadapi krists,

Sebeonarnya monculnya ide penelitian ini karena adanya homogenitas program
acara televisi di Indonesia. Tapi TransTV saya lihat mampu kelnar dari sitn,
Scpertt yang Mas Adit jelaskan tadi, mungkin karena komposisi yang penduduk
menorut BPS pada saat ini sangat heterogen, jadi TransTV berdasarkan riset baru
menentukan prograya acara apa yang akan di produksi?

Kalau dulu ada alur produksi, alur produksi adalah bikin program kemudian produksi,
Kalan sekarang muara atau ujungnya itu adalah Riset, program, produksi, lalu balik lagi
ke riset. Dan aku pun kalaw risetpun bukan hanya liat data kayz programming,
programingpun juga ikutasn shooting, juga liat gitu. Jadi langsung diaplikasikan.

Mas Adit di PCDC tugasnya apa mas?

Aku disini sebagal dewan creative, tugasnya bagaimana sebuah program itu lehih disukai
penonton, tetapt yang mengatur transTV dan Trans7 nya harus seperti apa, iw
programming. Aku lebih indepth-nya, nah didalam in house production, produksinya itu
ada dua;, PCDC dan riset produksi. Riset produksi ite seperti ini, aku mau shooting ke
kebun raya bogor. Disana ada apa, ada bunga bangka, ada jembatan, jembatan dibuat
tahun ini, ada kijang, jumizhnya ada berapa, jenisnya ada brapa, icbih detilnya. Jadi
sebelum kita shooting. Si praducer sudah mendapatkan data-data ada apa saja disana. Jadi
sudah terfikirkan mau apa saja disana. Jadi kesana bukan Cuma lat-liat aja.

Nab data-dats itu dapat dari mana mas?

Ada vang dasi internet ada yang dari kontributor daerah. Jadi kalau kita mau ke bromo,
rgreka yang naik care data-datanya. Trans TV mengutamakan riset, jadi kita melskukan
riget terlebih dahulu baru kita melakukan produksi. Sehingga produk vang kita hasilkan
benar-benar mampu memenuhi selera pasar. Berbeda dengan RCTI yang membeli jadi
teus tnggal puter aja.

Oh jadi mereka beli jadi ya mas?

Tya, kenapa kemaren satu-satunya TV, keuntungan RCTT ditambah semua keuntungan
stasiun TV digabung masih lebih besar TransTV. Knapa? Karena semua kita bikin
sendiri. Bayangin aja ya. Bioskop Indonesia itu kita cuma abis 100 — 150 jutaan.
Sedangkan kalo RCTI dan SCTV harus beli PMB??? Yang harganya 490 — 500 jutaan,
Berartt kita kban savingaya banyak karena kita bikin sendiri enggak perlu beli sinetron.
Paling kita beli Bioskop TransTV vang film luar itu,

Franskrip Wawancara deagan Adityo Habsoro
Gedung TraosTV lantai 8, Senin 17 November 2008, pukol 20:15 WIB.

Kalau ditanya apa strategi kita sekarang, apakah ada yang baru? Kita sebenarnya nggak
punya sesuatu yang baru. Kita justru sedang melakukan penguatan content. jadi seperti
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MTV atau TY-TV lain yang melakukan differsifikasi program sehingga munculah MTV.
Bagi kita itu adalah hal yang salah. Karena ini adalah TV teresterial atau TV biasa, bukan
TV bayar atau TV kabel. Yang mengharaskan orang bayar untuk menonton MTV, HBG
atau CNN. TV terrestnial khao banyak. Yang nonton mausik tiap hary, tiap jam khan nggak
ada.

Jadi harus memenuhi semua kebutahan ya?

Iva, Harus memenvhi kuotanva. Jadi harus ada sport, ada politik, ada film, ada
entertainment variety. Sekarang kalau kita membicarakan tentang struktur pasar, di dunia
hanya ada dua industri yang menguasai pasar yaitur perusahaan media dan termasuk
telekomunikasi didalamnya dan persenjataan. Semuanya itu dikuasai oleh amerika dan
sermuanya itu mengatur posisi pasar. Contoh, jika kita sering noston film erops, pasti
mindset kita tentang mobil-mobil bagus adalah mobil-mobil eropa, Padahal kalau kita
ngomongin mobil jepang teknologinya javh lebih canggib. Contoh ada film Harley
Davidson dan Mariboro man. Kalau kita libat Harley Davidson toch kelibatanya wow
keren, padahal sesungguhnya pada tahun 60an penjualan Harley Davidson ity menurun
tafam dengan adanya superbike. Karna suara harley kencang, pamas dan sangat boros
bahan bakarnya. Tapt kenapa harley sangat disukai, ngpak pake iklan pun penjualan
hatley 2008 di Indonesia dar 20 unit vang dikirim tinggal sise dua. Padahal harga per
unitnya sekitar 875 jutaan lebih, Kenapa? Satu hal, karena ketika Amerika membuat film
mercka memasarkan produk-produk mereka dan itu mengubah image juga. Kalo orang
pake super hike Yamaha. Ah lu ga macho fe cemen lu. Pengen cowok, Harley suaranya
kenceng, panas, keras liat nich macho, (nl bars cowok, Pada dasavanya kita dibodohi,
karena Honda 750CC lebih nikmat, svara lebib helus, kencang, dikendarai enteng,
nyaman, Tapi kenapa Harley unggul, yaitu karena lewat media, promo dan sebagainya.
Ttu produk apalag produk acara televisi yang ditonton oleh masyarakat di Indonesia yang
dikenal sedang berkembang. Orang kecil saja taunya Harley, kalo ada motor besar pasti
dibilangnya hariey. Mungkin dia tau dan film-film & TV. Itu untuk barang vang mahal
ya. Nah sekarang bagaimana dengan Program televisi. Rating dan share transty tinggi,
kemudian ada sebutan irendsetter terhadap transtv. ltu semua karena acara vang dibwat
transTV sangat melekat dibenak masyarakat ferutama anak-anak muda 4 Indonesia
Comtohnya banyak jargon-jargon dalam acara ceriwis yang jadi tren anak muda di
Indonesia. Trus penjualan baju Harajuku, baju vang tumpuk-tumpuk itu. Awal mulanya
Hu indra bekii di certwis. Terus jadi tren, itu semua karena indra bektl. Sesimpel iy,
mempengaruhi struktur program. Secara internal harga slot fklan ceriwis semakin
tingg. Lagi termehek-mehek, gila the rating 7,4 share 30,4 Bayangkan 30% penonton di
Indonesia nonton termehek-mehek. 70% diperebutkan 11 stasiun nasional dan beberapa
persen stasinn-stasiun locel, Dan dengan 30% kita bisa hikin seseorang jadi presiden. It
kalo kita ngeliat struktur pasar yang keliatan maupun vang ngpak keliatan, Sekarang kalo
kita lihat hubungannya apa? Rating dan share, karena itu kuncinya nggak ada yang lain.
Mau munta apa? Karena yang perlu kita hbat ya trilogy media: pasar, media dan
pengikian. Yang bisa ngitung itu siapa Nielsen pak. Sekarang kalau kita bikin survey 100
orang, Nielsen aja 1% poinnya zja udah 4980 orang. Apuzkah sample anda sudah
mencukupi? Pak kalau sayz mending ngambil ke Nielsen. Yang notabene bisa juga
diambil disini. Sebenemnya yang diinginin mas Anang iu seperti apa, kok pengen melihat
semuanyd.
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Gini mas, dasar penelitian ini dasarnya adalah Industrial erganization model. Jadi
dilihat struktur pasarnya seperti apa, dari penggambaran mas adit fadi struktur
pasar sudah terwakil{ dari data Nielsen khan. Kemudian setelah mengetahui
strukfur pasarnya tentu akan mempengarnhi condact dan performance-nya?

Jadi yang pengen dilihat dari mana? Finance atau apanya?

Jadi Content disini yang ferntama adalah program khan?

Iya, program disint pun adalah produk, kita nggak pernah menyebut program acara, kita
menyebutnya produk. Dimulai dart produk pagi, produk agama. Ada aljirah, khasanah,
percikan nurani, banyak lagi. Banyak kita. Kalau kita ngomongm differensiasi produk,
kita differensiasi produk. Kalau kita tidak differensiasi produk, kita adalah HBO. Kita
differensiast produk, mau apa? Semusnya ada? Itu kalsu scopenya TV, Mengapa aku
sebut programming, karena seberarnya ita kata kuncinya. Karena intinya ada pada rating
share. Sebenarnya kaya finance atau HR adalah strateginya untuk memperkuat program
ttu sendiri. Nah mas Anang mau berangkai dari mana?

Jadi gaiamana kalau diurutkan dari Industrisal organization model aja mas?
Pertama penjelasan teatang warket structure. Meskipun data-datanya sedah
menjadi pengetahuan umurm, Yang pertama nombers selier/buyers?

OK, sellernya ada 11 stasiun televisi nasional. Kemudian buyersnya banyak. Kita punya
20 pengiklan besar. Kita ambil aja 20 pengiklan itu. Ada Matari dan lain-lain.

Tapi dalam teorinya mas. Televisi sebagai media itu khan memiliki dual market dao
dual prodak mas, MarRket pertama ite andience dan market ke dua adaiah baru
pengiklannya. Sehingga dalam  membnat pregram TV  tentw harus
mempertimbanggak kedua sisi tersebuk khan?

Mah, jadi gini mas. Kalav alka fibat dual market dalam televisi itu lebih pada TV cable.
Tapi kalau dalam TV terrestial penonton adalzh tolok ukur, dan marketnya adalsh
pengikian. Gitu tho. Jadi pasarnya adalah pengiklan bukan ke penonton, justru kita malah
keluar duit kok ke penoaton. Tapi kalau dalam TV cable beda, ini dual market karean
apa? Penonton khan beli, karena kalau mau nonton TV cable beli khar, dan juga dari
pengikian, contoh Malaysia dengan iklan iruly Malaysia, Dia spent cost 1M USD untuk
seluruh TV cable di Asia. Pertzhun atau perbulan gitu aku lupa. Nah disebut dual market
itu karena keduanya itu menghasilkan bagi kita khan, Tapi kalau dual Market dalam TV
terrestrial penonton disebut sebagai tolok ukur, ya. Televisi terrestrial itu juga dual
market. Tapi kalan dari segt praktisinya, Kita Jebib seuka melihat penonton sebagal tolok
ukur. Bukan sebagai dual market, sebenarnya single market. Cuma kenapa dalam buku
pada dasarnya discbut sebagai dual market, karena satu hal buku ini adalah buk terbitan
lama. Kanapa TVRI jaman duly, kita bayar khan? Berapa ribu rupiah jaman dula datang
kerumah-rumah, tapi mereka juga ada iklan; Indomi, supermi. Jadi dual market. Karena
itu juga berdasarkan si Bernis atau siapa aku hups, yang mengatakan “TV nggak akan
bisa hidup kalau tidak ada yaoe menenton. Dalam artisan sempit, dalam artian aku harus
menjual produkku. Nah sekaran sudah beda. Munculnya free magazine, kita ambil contoh
dari free magazine. Free magazine in muncul pada awal tahun 20002n 97.an lah. Jaman
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dubu sulit. Tapi sekarang lebil baik gua baca free magazine danpada majalah bayar. Dan
yang lebih lancar adalah free ragazine, dari iklan aja, dan akian aja pemasukan dah
gede.

Gini mas ya, kalau berdasackan pemahamanku berdasarkan teori di buku tentang
dual market, mungkin berbeda dengan mas Adit. Dalam buku televisi disebutkan
memiliki dual murket.

Iva nggak papa, justru kita melibat dari dua sisi, Karen apa kita hadapr di buku dan
prakieknya itu sangat berbeda.

Sebetulnya sama seperti yang disebutkan mas adit fadi. Pasar pertama adalah
audience yang disebutkan mas adit sebagai tolok ukur. Tetapi dalam teorinya
audience merupakan pasar juga karena wmedia memperoleh waktu yang
dikorbankan oleh audience untuk mengikuti program acara televisi yang kemudian
terakur hedalam rating share. Kemudian dalam pasar kedva barulsh televisi
menjual rating dan share tersebut kepada peagiklan, Sehingga terdapat daa pasar
dan dua produk yang saling terkait dan mempengarnhi satu sama lain.

Iva, itu benar sekali. Tetapi jika ditanya kepapa munculnya teont dual market tersebut.
Karena kalu ditelusuri, buku ini asalnya dari amerika, di mana disana telavisi didominasi
televisi kabel, jadi seperti itu mas awal mula mengapa muncul teort seperti itu. Jadi trus
sekarang vang diingini mas Anang sepert] apa biar akau bisa mengarahkan?

Iya mas, yang diinginkan ya gambaran keseluruban Industrial erganization Model
tadi schingpa bisa merumaskan content stratey transTV. Nah, tadi kita khan sudah
membicarakan struktur pasar yang dapat diwakili oleh penelitian Nielsen; berapa
jumkah seller dan buyer, produk differentiation, nah sckarang barriers to enfry
mas. Apa yang dibadapat TransTv matuk masuk kedalam pasar. Mukin seperti
regulasi KPI atau peraturan-peratoran yang lain?

Sebenernya regulasi ada dua hal yaitu regulasi pemerintah dan norma. Peraturan dari KPI
yang mewakili pemerintah melarang tindak kererasan, pronografi dan lain-lain udah. Tapi
kalau kita npomongin norme, MetroTv share tertingginya adalah waktu ada bencana
sunami di Aceh. Tapi pengiklan nggak mungkin masang “belilah Honda” di tengah berita
bencana. Ity norma-norma vang berlakis,

Jadi meskipun share tinggi tapi nggak bisa masuk ya mas?

Iya, aku mau bloking time untuk kuiz pas ada benicana tsunami. Etis ngpak, enggak khan?
Kalau peraturan pemerintah kekerasan, seperti kemaren tukul makan kodok, itu
peraaturan pemerintah. Lalu kita carf knapa? Kalau kita liat itu adalah kesalahan dari
producer. Producer pasti mengatakan wah ini pasti ratingnya bagus ini. Padahal ini saiah,
bisa aja rating bagus pas dia makan kadok awww, jangan diliatin, diblur bisa atau diliatin
wajah penonton yang jijik mehhatnya. Itu sudah menggambarkan bahwa jijik sekali tanpa
harus keluar dart kondor-koridor itu tadi. Contoh lagi dengan ditetapkannya undang-
undang anti pornografi kita nggak akan mati akal untuk kreativitas. Kita liat g8ja not kban
Cuma ada 7 dengan kresendo dengan miringnya ada 23. itu udah jutaan lagu tercipta di
dunia int. It contoh darnt kreativitas. Tapi kalo orang melihat undang-undang pronografi
dar1 sist orang papua, mercka merasa terhina, Kita pun harus menghargai hal itu. Tetapi
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katau kita lithat dari sisi agama, gimana kalau kita kasih tontonan goyang pantat dangdut

terus yang nonton anak-anak kita, mao jadi apa generasi muda mendatang. Tetapi kita

tetap harus memberikan hiburan, Itulah yang haris kita sikapi sebagal televist. Ya itu
peraturan-peraturan yang tadi mas omongin. Yang pastinya akan mengatur struktur pasar
itu sendir,

Terus dalam Struktur pasar juga ada cost structure yang didalamnya ada fix cost
dan variable cost?
Nah kalau ini vang dimaksud dengan cost structure, dalam media keseluruban atau

program?

Gimana kalau dalam media dolu mas?

OK, dalam media. Fix cost Transtv untuk gedung, listrk, telepon perbulan itu sekitar
700uta. Sedangkan untuk Variable cost-nya lebih besar karena, kalau kita membicarakan
variable cost itu berhubungan dengan finishing touch Nah dalam hal ini variabel costnya
berhubungan dengan Public relations, cutscurce dan lain-lain bisa mencapai | M lebih,

Nah, bagaimana dengan cost structure dalam program?

Gini, (sambil membuka laptop menunjukan contoh cost structure salah satu program
transTV) disini kelihatan semua cost yang dikeluarkan uniuk sebuah program. Dalam
program fix cost adalah biaya yang sudah direncanakan sebelumnya, sedangkan varizble
cost adalah biaya yang tidak terduga. Disini bisa dilihat seperti Talent/Artis, kamera,
transportasi. Nah, kalau di transtv kita menghitung pemakaian kamera itu sewa. Jadi kita
menghitung usia pakai sebuah kamera, Jadi pada suatu saat kita butuh kamera atau rusak,
kita tinpga! beli.

Oh gitu ya mas. Melihat grafik HR ini kelihatan banyak pekerja atau talent usia 20-
25 paling banyak disini, tapi banyak yang keluar masuk, ita bgaimana mas?

Justru sangat bagus, dengan keluar masukoya anak-anak muda kita jadi tau apa yang
sedang menjadi Hipe sagt ini. Mereka tau band-band yang lagi hipe saat ini. Contoh bang
Fun, dia teunya artis Cuma meriam beling, padahal Meriam belina diratiog juga jelek. Ini
komparasainya mengapa kita banyak merekrut anak muda dan laborn turn overnya juga
tinggi.

Ifu nggak masalah buat perasabaane ya mas?

Justru tu bagus buat perusahaan, karena apa kita bisnis kreativitas, Liat TVRI kenapa
nggak maju-maju, karena apa mereka tetap nggak ada yang keluar, Coba bayangin,
creative ajz umurnya 45 tahun lho. Disini creative aja umurnyz ada yang baru 19 tabun
Jadi creativitasnya juga tahu, Contoh mas Anang dengan perganlannya dengan teman-
teman 82, pasti mas Apang lebth tau psikologisnya anak-anak 82, Tapi mas Anang tau
nggak psikologis ibu-ibu arisan kelas social A misalnya. Aku hanis tau sampai aku bela-
belai ikut arisan tersebut. Ada perbedaan antara arisan ibu-ibu PKK, di belakang mereka
iebih ngomongin tentang agama. Lain dengan omongan ibu-ibu kelas menengah dan atas
yang ngomongin anaknya lagt ambil 82 trus bisnis, deal langsung. Ada yang jeng besok
i kantor suamiku ada rapat cateringnya dari jeng aja ya aku dapet komisinya. Bukan
hanya ngomongin tentang agama tapi how to make money.
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Bisa nggak kita simpulkan inti dari content Hu adalah programing, sehingga sales
tidak termasuk dalam content?

Termasuk, sales sangat berpengaruh dalam content. Contohnya waktu “bloking time”,
orang paling nggak suka waktu iklan, schingga kita harus membuat dengan sedemikian
rupa dengan “gimmick” namanya, biar nggak terlalu kelihatan *hard sale”. Contohnya
kalau di fasers, dimulai dengan omongan “anak saya malas belajar, wah kalau anak saya
rajin belajar karena dia minum curciema plus™ misalnya, halus khan karena orang pengen
tau kehidupan artis, tapi lama kelamaan orang tau kalau ternyata dia lagi jualan, Ttu sales
juga mikir, mereka nggak serta merte menerima mentah-mentah lalu di tayangkan.
Mereka juga mikir karena berpengaruh terhadap rating share, kalau mereka Cuma bikin
bloking time trus menurunkan rating shave, kita nggak mau terima dan kita straight akan
hal itu. Kalau ada bloking time, hares kite yang bikin, kalau mereka mau naruh rekaman
yang dibikin oleh I0-nya kita nggak mau, karena berhubungan dengan rating share, kalo
nggak mau gitu va udah masang aja di TV lain. Karena itu penting buat kita.

Disini ada empat divisi penting menurut mas adif kemaren, Ity produksi
programming, sales, atu lagi apa mas?
HR dan finance, itu digabung va. Trus ada lagi news and in houss production.

Mas dalam Industrial oeraganizational model itu ada Vertical Integration. Salah
satunya kerja sama dengan PH. Kalu di trans sendiri bagaimana mas?

Kebanyakan kita kerjasama dengan PH hanya umtuk produksi saja. Tetapi content, ide
dan supervisi ity semua dari kita, Jadi kita pakai PH bioskop Indonesia, trigvi dan indika,
tapi mereka nggak ngasih content trus mb fho puteren, tetapt tetap vang supervisi kita,
vang bikin cerita kita, mereka Cuma yang eksekusi, shoting-shoting, ngekat-ngekat, trus
kita yang ngeliat oh ini nggak bagus, ganti! Ada supervisornya. Ada produser catingiya,
jadi dia yang mengatur aku may, bentuknya gini, lagunya ini, musiknya ini, yaitu tugas
producer cutting. Jadi nggak ada yang beli, pure beli brug, puter gitu nggak ada, Nggak
mau kita.

Yang beli Cuma Bioshop transiv aja ya?
Bioskop transty juga kadang kita potongin, karena ada vang harus kita eksekust,

Nah, dalam industrial bisnis medel, setelah kifa mengetabui struktsr pasar yvang
dihadapi oleh Treanstv, kemudian #u akan mempengarshi conduct dan
performancenys. Dalam conduct ada yang disebut pricing behavior, Product
strategy/advertising, Research sod Inovation, Plant Investment dan legal factics.
Bagaimana (ransiv menyikapinya mas?

Ok, dan apa dulu tadi?

Pricing behavior mas?
Ok, pricing behavior, pricing behavior dan transTV adalah yang paling mahal,
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Even RCTI mas?

Even RCTI, transtv paling mahal. Kalau stasiun lain hanya 15 juia 60 second aja kita
sudah 27juta. Dalam seharni kita pemasukan bisa §,5 Milliar. Kalau ditotal dengan bloking
fime kita bisa 10 Milliar per hari. Kalag dirata-rata 10 M perhari kahi 30 hari dah berapa?

Blocking time itu apa ya mas?
Blocking time itu gini, kemarin nonton BRI dihati. Nah itu kita kemas dengan
sedemikian rupa sehingga orang nggak nyangka kalau itu acaranya BRL

Ytu bisa brapa mas, satu acara blocking time?

2 M, itu BRI sebulan dua Kali. Berarti 4 M, tetapt dengan uang 4 M dia bisa dalam satu
bulan dia bisa dapat 1000 tabungan baru, kalau satu tabungan masuk 500.000 disa bisa
dapet berapa tuch setzhun? 500 M lebih khan? Dan dia Cuma mengeluarkan 4 M.
istilahnya Cuma mengeluarkan vang kecil,

Bisa semahal itu berarti TransTV leading va mas?

Karenz apa, karena tegjamin. Kalau aku masang di TP belum tentu aku dapet yang
seperti itu. Karena size A ity terbagi dus, ada size A yang masih seneng nonton dangdut
dan ada size A yangz masih seneng nonton ONN. Kita bisa merangkul semuanya, vang
nonton dangdut dikira nonton dangdut dambil nonton transty, yang nonton CNN memang
nonton transtv. Jangan dikira, ada penelitian di Indonesia vang menganalisa bahwa orang
Indonesia ingin dikira kaya, ingin dikira terkenal, ingio dikira puoya duit. Tetangganya
bell A vang satu pengen belt juga Kalu diluar negen khan enggak, contoh nikahnya
Asraf dengan BCL, coba kalau orang tuanya asraf mumi orang bule, pastt akan biasa-
biasa aja.

Karena Malaysia ya?

Karena Malaysia ttu, makanya di Indonesia barus lebih bagus dari Malaysia jebret habis
4G M, vang di Malaysia harus iebih baik dani Indonesia jebret habis 40 M. jadi yang aku
tangkep seperti itu. Mereka tonjol-tonjolan kekayaan. Kalau dilihat secara psikologis
masuk komunikasi,
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Transkrip wawancara dengan Yoni Suprasetyono (Sales Manager TransTV)
Rabu, 26 November 2008, Pukul 14.20 WIR

Menurat mas Yoni, apa peran divisi sales dalam content strategy TransTV, terkait
dengan 4Ps marketing mix Philip kotler?

Kalau kita, artinya dalam hal price kita menentukan juga, kalo dalam promotion kban ada
dua ya, ke penonton sama pengiklan. Ke pengiklan bisa disebut dengan promotion juga
ya. Karena kita menginformasikan pada mereka bahwa produk kita adalah produk yang
baik. Tapi paling tidak price, promotion, place keliatanaya nggek karens iu lebih ke
penempatan jam tayang sebuah program,

Kalau dengan produk seadird, ada nggak nggak peran divisi sales ierhadap produk?
Kalo produk gini ya, setiap minggu sekali kita itu adz meeting PCM dimana semuz
departemen ada disitu, Nah, setiap program vang akan kita Jaunching. Itu biasanya, selain
dart pihak produksi sendinl yang membuat programnya, biasanya sefes juga memberikan
masukan terhadap program-program  yang  akan  dijual. Karena kdta  juga
mermperhitungkan program baru ya, Kira-kira mana yang lebih worthy untuk dipilin, Jadi
dalam penentuar program kita juga memberikan masukan, meskipun bukan kita vang
sebagai penentu utama.

Bagaimana pandangan mas Yoni terhadap struktur pasar indmstri felevisi di
Indonesia, yang pertama terkait dengan konsentrasi pasar saat ini?

Rekarang perkembanagan stasiun suasta ity khan tetap jumlah-nya, tetapi sekarang khan
ada gruonp-group, seperth MINC punya tiga stasiun televisi, RCTE, TPI, Global. Trans
Corp, TransTV dan Trans7, ANTV dan TVONE bisa dikatakan satu pemiliknya. Jadi
paling tidak dengan dari group itu, merubzh polanya ya. Kalau dulu ite fsll competisi ya,
sekarang setidaknya kalau bisa dalam satn grup RCTI, TPI dan global nu bisa saling
menjaga uniuk tidak seling menjatubkan satu sama lain. Kalau dalam program sendin
mereka bisa jadi salah satunya dibust untuk menandingt TransTV, salsh satunya uniuk
menyaing! Global. Jadi sepertt itu keadaanya untuk program dan jugs untuk penjualan.
Tapl untuk penjualan tidak terpengaruh faogsueg ya, tapi kalau pemilihan program
arahnya kesitu.

Bagaimana dengan diferensiasi produk vang terjadi pada saat ini. Sekarvang khan
semakin banyvak prodak program-pregram bara yang muncul di felevisi?
Kemunculan program-program baru sich ada ya, banyak yang melakukan inovasi dan
coba-coba. Tapt tidak menutup kemungkinan adz sato stasiun yang sukses dengan satu
program kemudian ditkutt oleh stasiun-stasiun yang lain thut juga kesitu. Yz lucu aja, ada
banyak muncul program-program baru juga tapl ada program bars vang sukses,
kemudian stastun vang lain kesitu semua.

Jadi masih ada kecenderungan seperti ito ya?

Ini yang terbaru, kita khan punya program reality show Termehek-mehek v ya, itu khan
luar biasa jadi stok program nomer satu sekarang. Nah dengan keberhasilan seperti itu,
stasiun sekelas RCTI yang sudah lama berdiri pun nggak sungkan-sungkan untuk
membuat program sejenis seperti ite. Kadang program jaman dulu yang udah berhenti,
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sekarang diputar lagi. Karena menganggap program TV seperti itu sekarang lagi disukat.
Kalau inget waktu dulu ada program religius ya, sernua stastun juga melakukan hal
seperti itu. Misteri juga seperti itu, dulu sempet Trans menayangkan dunia lain walanpun
akhimya ditutup juga, tap karena penontonnya juga udah jenuh, jadi ada masanya.
Skarang udah ilang sama sekali udah nggak kayak masanya waktu itu,

Kalau cost structure ada hubungan dengan sales nggak mas?

Paling karena cost itu dialokasikan kesana kemari, paling tidak pengeluarar kita tidak
melebihi pemasukan ya. Karens pemasuken kita pertahun itu sudah ada diates | T. Jadi
perharinya sekitar 3 M-an,

Kalau berdasarkan Nielsen ity pemasukan Trans itu bisa diatas 2 trilion ya mas?

Magak, ite pendapatan semug digabung mungkin. Tapi gini, Nielsen itu kan menghituog
advertising expenditure berdasarkan rate card kita aja. Kalau ada discount, bonus, itu
nggak dihitung. Padahal discount untuk agency itm besar, bisa sekitar 25% dari harga
aslinya. Kalau Nielsen ngitung sampe 2 T lebih ya bener, tapi hanya untuk fendency aja.
Kalay untuk angka pastinya nggak sampai segitu. Jadi dia hanya bisa menghitung jumlah
spol tayang, tapi nggak bisa mencerminkan angka sebenarnya karena semuz spot ada

iklannya. Padahal kenyatagnnya khan enggak, banyak yang free spot, discount and
bonus,

Kalau pemasukan terbesar dari agency apa mas?

Ada 20 agency besar, salah satunys Matan, Bisa dikatskan penyumbang 80% dan
pemasukan Trans ifu dari 20 agency, yang lain i dibagi agency-agency lain
ibawahnysa.

Boleh nggak mas minta data agency-agency itu?
Wah, kalauv itu confidential ya, jadi kita nggak bisa kasih.

OK, nggak papa mas. Ada halangan masuk ke pasar uggak mas pada saat
menentukan harga?

Pastinya persaingan harga antar stastun iiu sudah sangat ketat ya kondisinya, kemudian
rate card vang kita berikan pada agency itu akan dihitung balik oleh mereka, calon
pemmasang iklan. Otomatis mereka mencart yang paling efficient va. Sementara TV
banyak pilihan. Untuk sementarg, TransTV punya pilihan dalam hal program kita yang
lebih unik ya Kita nggak main disinetron semuanya seperti yvang lainnya. Jadi mereka
Iebih rela bavar mahal di extravaganza daripada buat sinetron. Dan pada saat mau bayar
di sinetron kalaw disini lebih mahal, dia masih punya pilihan yang lain Tapi kalau
program Extravaganza nggak ada pembandingnya va. Jadi kalav harga kitz di
Fixtravaganza premium, ya memang mereka pantas harus membayarnya segitu.

Kalav dari pemerintah ada reguelasi yang membatasi dalam menentukan harga
nggak mas?

Mpgpak ada, pemerintah mungkin aturanya ketika iklan politik menjelang pemilu ya.
Partai politik maupun individu yang mencalonkan harus menggunakan rate yang full rate.
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Itu pun hanya berlaku setelah ada keputusan dari KPU dan berlaku pada periode pemilu
saja. Jadt nggak boleh ada discount dan nggak boleh ada bonus.

Ada nggak vertical integration antara trans dengan agency yang dilakukan sebagai
legal tactics?

Kalau dengan agency, kita masing-masing sama-sama berkomitmen ya. Kalau ada
pembelian dengan jumiah terientu dia akan mendapatkan komist tertentu.

Jadi nggak ada legal tactics kerjasama dengan agency tertentn yang diatur denga
kontrak gitu ya?

Jadi itu bisa dalam kontrak juga ya, karepa itu khan bentuk komitmen bersama va.
Dimana ketika mereka memberikan kondisi tertenty, kita juga akan memberikan kondis
yang lebili juga, seperti discount berapa persen atau bonus seperti itu,

Nah dalam strategy, sales tentunya terkain erat dengan pricing behavior ya?

Untuk pricing denavior, kita punya rate card tertinggi dibandingkan dengan stasiun
televist lainnya. Tapi kita maesth adakan discorad lag, itulah yang kadang-kadang orang
nggak tau. di trans? juga harganyz tinggl. Tetapi discountnya cukup besar, Kalo diliat
rate card yang pormal kok bisa mahal banget, padahai kalau kita mau beli ntar masih bisa
ada penawaran tertemu.

Kalan agency kecil, berarti nggak bisa dapet discount besar juga ya?
Iya.iya... Seperti itulah,

(ximaona performance sales tahun ini mas?
Bisa digambarkan kita bertiga yang utama ya, kita {frans) dengan RCTI dan SCTV i
sama. Pasang surutnya sama. Sekarang lebih kurang sama kita.

Tapi ontuk melihat posisi persisnya sslit ya, karena yang dihitung sama Nielsen
juga ngegak bisa menggambarkan Kondisi real pemasukanaya ya mas?

Iya, nggak akan pernah bisa. Karna dia nggak akan pernah tau discount dan bonus yang
kita kasih ke agency.

Dan angka pastinya itu confidential ya?

Iya confidential. Dan angka itu pun bergerak terus nich, mungkin nanti Desember ada
yang iebih tinggi.
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Transkrip wawancara dengan Susanic Hartonoe (Dirut RCTI), dikatip dan
wawancara SINDQ dengan Dirat RCTI Sutanto Harteno tentang banyak hal yang
telah dan akan dilakukan televisi swasta pertama di Indonesia ini Sabiu, 23
Augustos 2008, Dalam perayaan ulang tahun RCTI yang ke-19.

Di ssia ke-19, apa pesan yang ingin disampaikan RCTI kepada masyarakat?

Ya. kita berterima kasih karena sebagai TV swasta pertama di Indonesia, hingga kini
masih dipercaya. Kita mengapresiasi ucapan terima kasih itu dengan menggelar berbagat
event off air seperti kegiatan menghias kampung RCTI, program nonton 19 jam, serta
berbagai event sosial dan hiburan lainnya.

Program lain yang heboh?

Ada beberapa zcara Penayangan film-film box office sudah berjalan 4 minggu terakhir.
Semuanya perdana di TV, Malam puncaknya pada 24 Agustus pukul 20.00 WIB di Istora
Senavan. Xita harapkan HUT kali int bisa menyajikan acara TV yang heboh, dan sisi
pencabayaan ataupun set panggung, Juga konsep kreatifnya. Kita juga ada 19 jam nonton
dan acara musik di Ancol. Sisanya kita bungkus, misalnya OB Spesial Ultab, musik
dahsyat spesial, dan lainnya Tahun lalu tema malame punceknya lebih pads drama
musikal. Tahun ini penataan deszin panggungnya dibuat wah sehingga memberikan
inspirasi. Kita ingin pelaky industri ini meningkatkan standar yang lebih tinggi Acars
kita ini ya mungkin terinspirasi show di Las Vegas.

Ke depau, target apa yang magih ingin diraih RCTE?

Masih banyak Bagaimana- selalu bisa menciptakan program yang menjadi tren Kita harus
terus mencari terobosan, Ketika penonton makin kritis, kita juga sering dikritik pemain
sinetron terlalu mengada-ngada atau ada adegan kekerasan schingga kita harus
menemukan bungkus yang lebih canggih. Bagaimana misalnya seseorang bisa tersentuh
hatinyz tanpa mengekspos unsur kekerasan ftu. Tuntutan masyarakat untuk mendapat
tontonan yang lebih bermutu dan sehat jadi PR kita juga. Di dalam pun kita lebih taliti.
Tak lagi taken for granted. Self cencorship kita harus falan. Kemampuan kita juga harus
irbang dengan in house. Ya, di hisnis TV kita butuh outsource yang beragam Tapt, in
house harus tetap diperkuat. Sekarang ini total 70% in house dan 30% outsource.

Rating yang dibuat lembaga riset terkadang tidak make sense dengan kenyatasn.
Bagaimana RCTI menanggapi hal ini?

Kitz berkali-kali menanyakan ke AGB Nielsen terkait keabszhan data ini. Kendalanya
jumlah sampling yang dilakukan hanya 1.50Q rumah tangga di 10 kota. Jadi, relatif kecil
jika dibandingkan populast kita vang mencapai 240 juta jiwa. Ini terus ferang agak
memgikan RCTI Keunggulan kita, yakni memiliki coverage terbesar di Indonesia,
Sampai ke pelosok pun kita masih bise diterima. Kalau bicara 10 kota besar, TV vang
masth baru tentu fokusnya ke 10 kota dulu, Jadi, stu tidak merefleksikan keadaan
sebenarnya di selurush Indonesiz. Tapi, untungnya pengiklan ini selalu keep in mind
Kalau mereka ingin mengiklankan sesnatu vang butuh coverage, mereka akan premi ke
RCTI karena jangkauan kitz vang paling luas. Sayangnya, suka atau tidak, parameter
yang ada saat ini AGB WNielsen. Jadi, belum ada alternatif lain. Kalsupun ade,
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alternatifnya harus cost efisien dalam memberikan semacam tabulasi peagumpulan data
saropai tiap hari, Ini tidak sedikit blayanya,

Bagaimana melihat persaingan di industed TV saat ini?

Persaingannya makin tajam, Dulu hanya ada 2-3 TV besar. Sekarang pemain baru sudah
lebih mapan. Belum lagi, TV lokal dan pay TV (TV berbayar), yang memberikan lebih
banyak choice kepada pemirsa. Bisa dibilang kompetisi di industri TV saat ini sangat luar
bizsa. Bahkan, di Negara-negara Asia sekalipun, national network itu wmumnya hanya 4
5. Kita ada 10 TV nasional, Jadi, PR kita adalah bisa tampil kompetitif dalam persaingan
ini. Caranya, dengan menampilkan program yang lebih baik karena masyarakat sekarang
sauh lebih kntis,

Bagaimana agar RCTY tetap menang dalam kompetisi yang ketat ini?

Pertama, kita harus fokus pada segmentasi. Kita tidak bisa lagi mencakup semua
kalargan masyarakat sekaligus. Di grup MNC (Media Nusautara Citra)} misalnya, RCTI
fokus ke segmen middle up, sementara TPI {Televisi Pendidikan Indonesia) middle low.
Kedua,harus bisa mencermati variasi genre hiburan. Kita tahu bahwa masyarakat
Indonesia begitu menggemari drama, Dalam top 20 acara TV ber-rating tertinggi,
mayoritas adalah drama. Namun, fidak lantas kita hanya berfokus pada drama saja,tapi
harus divariasikan dengan program lain. Misalnya, sitkora OB, Indonesian Idol, juga kuis
Deal Or No Deal. Ada juga acara sport avent seperti Piala Kemerdekaan das AFC Cup.
Keragaman itu penting.

Bagaimana RCTI memanfaatkan sinergi di MNC?

Sinergl itu berkaitan dengan skala ekonomi. Biaya operasional TV saat ini sangat tinggi.
Program saja sudah memiliki element cost yang tinggl. Belum lagi operasional seperti
transimst, Setiap menambah coverage kota baru, mahalnya tidak hanya saat membangun,
tapi juga running cost seperti listrik dan lainnya. Kalau kita bersimergi, penggunaan
transmisi bisa digabung. Soazl produkst, kita juga bagi-bagi alat. Saling meng-cover lah,
Int adalah permainan skala meskipun dalam soal program, harus tetap diciptakan suasana
kompetisinya. Kalau RCTI bikin drama, tidak mungkin hanva ditonton segmen ABC,
segmen ) dan E pun ikut. Nah,di sini kita bersaing dengan TPI. Internal kompetisi yang
sehat itu tetap ada dan periu.

Melihat {ren ke depan,apakah semung media bersinergi?

Sinergi iu penting. Tapi tak selalu harus dalam sam atap. Di Australia misalaya,
beberapa TV membuat joint venture company. Mereka hanya berfokus pada ide kreatif.
Eksekusinya nanti diserahkan ke perusahaan outsource yang dimiliki bersama dalam
perusahaan joint venture tadi. Jadi, persaingan tetap ada, tapi dalam sisi kreativitasnya. D1
grup MNC sendiri, keuntungan yang kiia dapat adalsh cross promotion. Kalau kita
menggelar Indonesian Ido! misalnya, kita perlu radio partner atau koran untuk awareness.
Misainya, memberi tahu audisi atau mendistribusikan formulir, Selain itu, sinergi
berkaitan pula dengan efisiensi. Misalnya, ada breaking news di Malang, kebetulan ada
radio Trijaya yang siaran di sana. Kita bisa menggunakan penyiar radic Ru untuk
memberikan reportase. Possibilityoya seperti itu dan kita tidak sendivi karena semua
orang juga melakukannya.
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Apukah regnlasi saat ini sudah cukap fair uaick memajukan industri pertelevisian
Indonesia?

Banyak vang mengakut UL Penyiaran masih banyak kekurangannya. Niatoya baik,
bagaimana agar informasi tidak didominasi pusat (Jakarta) Spiritnya bagus. Hanya,
model yang diadaptasi ini kurang cocok dengan iklim di Indonesia karena berkiblat ke
Jepang. Di Jepang, yang terjadi memang ada TV jaringan. TV besar seperti Fuji TV hanya
punya teriton siaran di Tokyo, Begitu masuk Osaka, dia harus berjfaringan dengan TV
Iamn. Tetapi, keindahannya, kantong-kantong ekonomi di sana sudah mapan. Jadi, ada
perbedaan antara iklan lokal dengan nasional. Kalau sudah ada balance seperti itu,
masing-masing punya porsi. Nah, kalau bicara di Indonesia, hal itu belum terjadi. Suka
atau tidak suka, sudah terbentuk sentralisme iklan di Jakarta, Produk departement store
seperti Metro misalnyz, hanya mengiklan di surat kabar. Belum masuk tenitod TV
schingga tkian di TV sebagian besar masih berbasis nasional. Begitu dipecah seperti ini,
perianyaannya, siapa yang sanggup membangun infrastrokiur mahal di daerzh, yang
katakanlah, tidek banyak bisnis lokal? Kedua, ini sudsh telanjur ada TV nasional,
Konsekuensi masalab pajak serta kepemiltkan aset ruenjadi lebih pelik meski kita juga
beritikad positif dengan berfokus pada lfocal content. Salah satu isi UU Penviaran adalah
mengharuskan kita punya 10% program siaran untuk content lokal, Kita sekarang sedang
membangun jaringan-jeringan daerah untuk membuat semacam biro lokal. Biro lokal ini
yang kita harapkan dapat menciptakan local content untuk masing- masing daerah.
Startingnya dengan berita, tapi bisa saja suatu saat tatkshow atau bahkan campur sari.
Tentu skalanya lebih sederhana. Menyesuaikan dengan konsep bujet dan kita
mengharapkan porsi iklannya tak sebesar nasional. Suatu saat skan terbentuk, tapi
mermurut saya butuh waktu vang lebih saja. Pada saat ini TV-TV pun belum siap. Dengan
kompetisi fuar biasa ketat, cost-nya juga besar, Kita ini sama-sama mencari bentuk antara
TV dengan regulator, apa sith vang memang pragmatis dan bisa dilmplementasikan,

Pengurangan jam siaran televisi, apakah tidak merngikan?

Kita sudah bertemu (Departemen} Kominfo. Ada dua data yang menarik, Pertama, defisit
listnik tidak terjad: seminggu, tetapi Senin-Jumat saja. Sabtu dan Mioggu tidak. Kita pun
yakin,pas wakiu jam kerja lebih defisit dari jam 01.00 pagt. Ini buah simalakama juga.
Kalau kita memang berar-benar ingin mengurangi defisit tadi, masak kita mau tutup
siaran saat orang banyak nonton.Tapi,pemerintah minta support dari kita. Ini merupakan
gerakan nasional. Suatu simbol dan kampanye yang kelihatan. Inilah juga vyang
membedakan TV dengan industri lain, Kalaw TV berhenti siaran,penonton seluruh
Indonesia akan merasakan, Tapikalau pabrik besar operasionalnya dipindah, yang tahu
pegawai pabrik ity saja. (danang arradian/ dwi sasongko)

SUSANTO HARTONO, Dirut RCTI Master of Business Administration,
Marketing & Finance dari Universitas California, Berkeley.
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Transkrip wawancara dengan Andini Wijendara (Communications of AGB Nielsen}
AGHB Nielsen. Rabu, 21 November 2008, Pukul 10:00

Menurut Trans TV, saat ini mereka berada di posisi kedua setelah RCTI ya mbak?
Tergantung periode wakwunya ya? Karena pergerakannyz itu sekarang sangat dinamis
sekali. Skarang informasi dari kita sifainya harian khan sekarang, Jad) setiap hari posisi
itu akan berubah. Kalau kita melihat dalam beberapa minggu. Memang ada perode di
mana Trans ada di posisi kedua.

Nah, kalan dilihat daci rata-rata tahun 2008 ini bagaimana mbak?
Ini nanti saya dukung data juga. Seingat saya SCTV masih nomer 1, kemudian disusul
RCTI, nah vang ketiga saya lupa antara TPI dengan Trans.

Jadi yang sedang meajadi pemain utama ity 4 stasiun int ya mbak?

Terutama karens vang empat itu bermain dalam layer yvang pertans. Ada lagi layer yang
berikutnys ada TP, Global, ANTY, TRANS 7, Trus laver ke tiga ada TV One sama
Metro TV, tapi TV One lebih tingg dant metroTV.

Kemarin saya sudah melakokan penelitian di Trans TV dan sudah mempercleh
gambakran bagaimana strategi-sirategi mereka dalam menghadapi pasar, sehingga
sckarang TransTV yang bars muncul pada tabhun 2002, sekarang sudah mampu
bersaing dalam layer pertama dan mereka mengklaim bahwa pada saat ini
TransTV sudah berada pada posisi ke-2 di bawah RCTEH

Atau bisa sepert! ini, untuk posist ini, sebenernya banyak variabelnya, Diz melihat dari
banyaknya target penontonnya diz gteu penonton keseluruhan. Nah kalau dari target
penontonnya dia. Trans e farget penontonnya itu kelas atas atau size A-B. Bisa jadi dia
posisinya ada di posist itu, Soalnya kalau kita lihat lagi dari sekmen menengah kebawah |
dia nggak masuk diatas, yang ada di atas indosiar, TPL, SCTV. Jadi tergantung dari mana
menganalisisnya.

Jadi mungkin ada di posisi ke dua Kalau dilibat dari size kelas AB ya?

Iya, karena yang bermain di kelas atas itu ada RCTI, TRANS TV, TV ONE sama
METRO. Nah kalau kelas bawah itu ada SCTV, TP, trus INDOSIAR it pernah berubah
ya, yang tadinya kelas atas sekarang ada di kelas bawah. XKalau sckarang nanti saya cek
lagi, karena saya lupa. Jadi itu menggambakrkan profilnya, karena itu menggambakrkan
segmen yang dituju masing-masing station. Jadi kita nggak bisa memukul rata, jadi posisi
1 adalah ini, karena masing-masing memiliki segmen penonton yvang berbeda,

Jadi Trang dengan RCTI masih satn segroen ya?

Tya, trans dan RCTI masih satu segmen dalam size A-B. Walaupun programnya berbeda
va, RUTI masik dominant main di sinetron, sedangkan TransTV in-house yang dikuatin,
Tapi bisa juga sich diliat bahwa penonton mereka sama. Tapi sekarang Trans juga udah
kuat di program in-housenya. Jadi trans sudah bisa meletakkan program in-housenya bisa
masuk kedalam jam tayang prime-time yang bisa menjadi alternative sinetron, Kalu dulu
sinetron jadi program yang paling banyak ditonton, sekarang program in-hous trans udah
bisa jadi pilihan penonton di jam Prime-time seperti acara termehek-mehek.
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Kemaren saya jugs mendapatkan informasi dari trans yang mengatakan share
termehek-mehek itu bisa sampai 30%, Sekarang yang lebih dilihat share ya mbak?
Iya, karena share itu yang bisa melihat posisinya ada dimana. Karena mereka melihat dari
pembakgian kue sharenya dari 100% TV yang mengudara dia bisa dapat berapa persen.

Atau share itu tadi bisa diperkecil lagi ke segmen penontonya, di size AB berapa?
Bisa, jad: stasiun TV bisa melihat share nya berdasarkan size penontonnya. Contohnya
program termehek-mehek di size AB 20%, trus di size CDE 30%, jadi bisa dilibat bahwa
Size penonton Termehek-mehek ity CDE, walaupun profil trans itu sebenarnya AB.

Iya, kemaren saya juga mendapatkan informasi  kalau  termehek-mehek
mendapatkan share 30%.

Iya, selarang kalau share angkanya bisa sampe 30, kalan rating paling tinggi 7, jadi
biasanya cukup disebutkan angka satuannyz saja, 7 itu artinya 7% dari total populasi TV,
ity untuk reality show ya. Kalo untuk sinetron minggu-minggu kemaren ratingnya Cuma
bisa sampe 4.

Jadi menurun ya mbak?
Tya, jadi keliatan banget gap-nya antara reality show dan Trans termasuk banvak reality

shownya. Dia banyak di program entertainment-nya, reality show, game show, variety
show.

Nah kalan kita melihat dalam kerangha analisis industrial organization muodel,
bagaimana struktur pasar industri televisi di Indonesia saat ini?

¥z kalay kita lihat sekarang pertumbuhan televisi di Indonesia sangat pesat, dari tahun 62
baru ada TVRI, trus mulal tahun 90 sudah mulal banyak TV swasta nasional, ditambakh
lagi tabun 2000an, TV-TV local makin banyak sehingga pasarnya semakin
terfragmentasi. Jadi pasarnya berbeda-beda sehingga mereka punya positigning masing-
masing. Ho kalau kita Iihat stasiun televisi semakin banyak dan penontonoya semakin
terpecah-pecah. Kalau dulu rating ita bisa sampai 20-30 kama pertumbuhan televisi
semakin banyak ya itu tadi, sekarang rating TV tinggal 7 aja paling tinggi. Penontonnya
yang tadinya hanya dibagi 3 TV stations, tetapi dalam perkembakngannya sekarang zia
ada 11 TV nasional ditambakh puluban televisi local. Bisa dibanyangin kalo disiin
potenst pernirsanya hanya ada 30%, berarti harus dibagi, katakanlah 30 stasiun televisi
yang ada Berarti kalau sekarang vdab bisa dapet rating 7% aja udah bagus. Karena
penomon TVaoya aja udah terpecah-pecah.

Nah kalas dalam produk differentiationnya sendiri berpengaruh nggak wbak?
Sekarang khan semalin beragam produknya.

Sebenarnya sich, karena mereks mempunayi positioning yang berbeda-beds, sehingga
mempengaruhi produk yang akan ditampikian ke masyarakat. Penonton sendiri pada
akhirnya memiliki banyak alternative tontonan yang kuat. Kalau dulu bisa dibilang
sinetron yang merajai, kemudian hadir trans, badir metro yang menawarkan program
yang berbeda, Nah, sekarang fokus pemirsanya semakin terpecah lagt khan, yang tadinya
hanya terfokus pada sinetron, sekarang mereka fokus mereka semakm terpecah mengikuti

Content Strategy..., Anang Setia Sumarsono, FISIP Ul, 2008



pertumbuhan TV itu sendirh. Ya seperti sekarang ini, kalau tabun lalu Top 1Gnya itu
sinetron, kalas tabun i sudah vananf. Terutama program enterteinmeninyva TransTy,
paling sinetroanya cuma satu.

Berarti, PH-PH itu siap-siap gulung tikar ya?

Tapi kita juga nggak bisa menebak dan memprediksi penonton. Jadi nggak bisa mensbak
kale PH bakal gulung tikar, Kadang-kadang kalau mereka sudah terlalu jenuh dengan
suatu tontonan, pasti mereka akan beralih.

Seperti, talk show tukul ite ya mbak., Waktu awalnya lagi seru-serunya rafingnya
tinggi, trus sekarang Karena penontennya sudab mulai jenuh maka ratingnya juga
semakin tarun ya?

Awalnya jupga wakiu meriotis juga nggak ads penontonnya, namanya juga masih
membakngun ya. Tapi setelab mereka berhasil ya kemudian berhasil memperoleh
penonton yang banyak, tapl kemudian pasti ada rentang waktu dimana penonton juga
pasti jenuh, Jadi nggak bisa bilang fuga PH bakal gulung tikar, karena selera pemirsa it
dinamis mengikuti TV-TV yang ada.

Kalau barriers fo entry dalam pasar, seperti regulasi pemerintah ada pengaruhnya
nggak ke straktur pasar?

Mungkin kita tidak dalam posisinya untuk mengetahui hal itu ya, mungkin lebih pada
televisi itu sendirt yang bisa merasakan entry barriers.

OK, kemudian kalau kita melihat struktur pasar yang seperfi itu, Kira-kira
menorut AGE Nielsen sebagai lembakga riset media, conduct seperti apa yang
sebaiknya dilakukan oleh media sebagai pelake pasar menghadapi struktur pasar
seperti itn?

Ya itu tadi sih dengan melakukan positioning, sehingga harus memperkuat posist mereka
masing-masing. Jadi bagaimana melakukannya, salah satunya dengan menggunakan data-
data kita sesuai dengan kebutuhan mereka. Jadi tidak bisa menyamaratakan, semua
penonton tu samz. Mungkin selama inl media menginformasikan lebih senang secara
keseluruhan. Walaupu setiap setasivn punya target masing-masing. Disitu kita melihataya
ada kesalahan dalam membakea data, karena mereka melihataya secara keselundhan,
Seharusnya masing-masing harus smemilika positioning berbeda-beda.

Mungkin AGB Nielsen lebih bisa melihat performancenys ya?

Iya, tapi kita Cuma bisa melihat dari sisi rating share datanya aja. Tapi kalau ingin
melihat secara kesclunuhan, mungkin lebih pada medianya aja. Karena kita aggak tau
apakah itu efficient buat mereka atau tidak, karena pendapatan iklan yang kita dapat ity
pendapatan kotor tkian mereka, Jadi kita hitung berdasarkan rate card dari mereks. Kita
nggek tau apakah waktu mereka beritransaksi dengan agency ada discount, bonus, itu
khan diluar kita. Jadi kita mencatat berapa rate card mereka jam segini berapa, kemudian
berapa ikian yang masuk, udah gitu aja.
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Rate card itu harga slot iklan itu ya mbak?

Iya, kita menggunakannya dengan mengkombinasikan iklannya. Jadi kita bisa
menghitung iklan A, durasinya berapa, costnya berapa. Nah informasi cost ini yang kita
dapat dari mereka, Jadi kita bisa menghitung cost beriklannya berapa, atau istilahnya
CPRP yaitu berapa yang harus mereka keluarkan untuk mendapatkan satu rating point.
Karena agency ingin tahu seberapa efektif dan seberapa efficient mereka beriklan.

Jadi laporan AGB Nielsen bukan hanya buat media tapi juga buat agency juga ya
mbak?

Iya, dari situ mereka bisa tau, kalau mereka pasang di program A, dengan program A
mendapatkan rating sekian, berapa yang harus mereka keluarkan untuk menjangkau
penonton disitu. Karena mereka mereka menghitung berapa banyak yang harus mereka
keluarkan dan berapa banyak yang mereka bisa dapatkan.

Jadi efficiency-nya lebih pada pengiklan ya yang bisa dihitungin oleh AGB Nielsen.
Jadi kalo pengiklan lebih melihatnya pada rating, karena acuannya lebih pasti. Sedangkan
kalau share itu berubah-ubah berdasarkan penonton saat itu. Jadi mereka lebih mengacu
pada rating atau jumlah individunya atau sering kita sebut thousand (rata-rata jumlah
individunya per seribu orang) jadi ada biaya yang harus dikeluarkan untuk satu rating
poin atau meraih seribu orang penonton. Sebenarnya ini pilihan analisis yang bisa
dilakukan.

Thousand itu dengan coverage itu sama nggak mbak?

Sama, karena sebenarnya raing itu juga dihitung dari thousand juga, karena thousand itu
misalnya rata-rata 2000 orang. Nah kalau rating 2000 ini terhadap populasi, jadi
persentasenya.

Kalau AGB Nielsen itu respondennya namanya sample ya mbak?
Iya, sample-nya namanya panel.

Nah, sekarang jumlah panelnya ada berepa mbak?
Kita sekarang ada di 10 kota, panelnya 2123 rumah tangga, nah dalam rumah tangga ada
4 - 5 individu. Sehingga sample individunya 8800.

Kemudian bagaimana Nielsen bisa meyakinkan user bahwa samplenya itu
mewakili, populasi penonton di Indonesia.

Itu dibuktikan secara statistic ya, didalamnya ada margin of error yang artinya ada
batasan kesalahan tertentu yang kita toleransi untuk menyatakan bahwa jumlah sample
ini mewakili populasi. Nah dalam menentukan sample ini kita mengusahakan untuk batas
kesalahannya tidak lebih dari 5%. Jadi sampai saat ini di 10 kota batas kesalahan kita

adalah 1%. Jadi batas kesalahan 1% tersebut, sehingga dapat dikatakan sample yang ada
mewakili populasi.
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Bagaimana memelihara panel agar tetap loyal dalam mengisi data, sedangkan
mercka tidak dibayar?

Awalnya sebenarnya kita khan menuntut kerelaan mereka. Jadi dasarnya adalah
kesukarelaan, jadi kita menanyakan terlebth dabulu apakak mereka bersedia atau tidak,
nah kalau mereke tidak bersedia, kita tidak bisa memaksakan. Kalau kita memaksgakan,
tentunya mereka juga akan terpaksa melakukannya, sehingga agak susah memaitain
mereka, Nah karenz atas dasar kesukarelaan itu, kita lebih mudah untuk memantau
mereka, Sebenernya apa yang mereka lakukan setiap hari itu dipanatu oleh kita. Jadi
ketika mercka tidak kcoperatif kita bisa menghubungi mereka z1au mendatangi rumabh
mercka,

Jadi di seputuh kota itu ada perwakilannya ya mbak?
Yya, setiap hari mereka turur ke lapangan untak mengonirol panel.

Dalam menentukan panel itu berdasarkan apa mbak? Random atau ada relasi
tertentu?

Kalau relasi, sebelum meniadikan meregka panel kita saudah memiliki pertanyaan untuk
screening. Apakah mereka memiliki relasi dengan orang dalam, media, surat kabar, PH
atau pengiklan. Itu screening awal yang harus dipenuhi. Sedangkan dalam memilih panel
kita gunskan stratified random sampling. Jadi kita mendata seluruh kabupaten di 10 kota
tersebut. Kemudian turun kekecamatan, kelurahan, bany dani situ kita memilih RW, RT.
Sebenarnya kita memiliki data seluruh RT, RW, tapi kemudian tfim kami melakukan
pengacakan di tingkat RT. Kemudian setelah kami melakukan pengacakan ditingkat RT,
kami kemudian melakukan pengacakan di tingkat rumah tangga. Jadi dart masing-masing
RT hanya ada 1 rumah tangga yang menjadi panel.

Apakab ada kerjasama deagan BPS dalam melakakan penclitian itn?
Kerjasama dengan BPS sich nggak ada. Pertama-tama kits melakukan establishment
survey.

Jadi menerjunkan tim sendiri ya, nggak ngambil dari BPS?

Iya bener, kita penclitian sendirl. Kaiau data BPS sich sebagst acvan saja. Karena
penelitian BPS dengan Kita itu berbeda. Karena populasi kita, populasi TV, Sementara
mereka populast penduduk. Dan data kita adalsh untuk 5 {ahun keatas, sehingga data BPS
hanya sebagai acuan saja, untuk seterusnya kita jalan sendiri. Dan establishment survey
itu dilakukan setahun sekali. Jadi untuk tahun depan, acuanaya adalah tabun ini. Dan
untuk yahun ini sudah kita lakvkan dari januari hingga November. Jadi establishment
survey selesai pada akhir tahun ini, sehingga tahun depan data-datanya sudzh dapat
digunakan sebagai acuan 2009,

Pernah nggak ada media atan pengiklan sebagai user yang ingin wmengecek
keberadaan panel secars real?

Justru setelah mereka menjadi pelanggan, merka kita beri kesempatan untuk melakukan
witness, khususnnya untuk televisi. Mereka kita beri kesempatan 1X atau 2X untuk
melakukan panel witness. Mereka terjun kelapangan untuk mengecek apakah panel ini
benar-bemar ada atau hanya bayangan. Jadi mereka langsung terjun kerumah panel
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tersebut, sekaligus melibat kebiasaan dalam rumah tersebut. Tapi setelah panel tersebut
didatengi, panel 1ersebut harus kita buang. fadi kita ganti dengan panel yang lain. Nabh,
sebenarnya pergantian panel i bisa terjadi setiap hari. Bisa karena di witness oleh klien
atau bisa juga karena pmdah rumah atau mengundurkan diri,

Bagaimana dengan pengikian, apakah mereka juga melakukan panel witness?
Untuk saat ini belum, baru untuk media televisi,

Untuk menjalankan penclitian dengan panel yang sangat dimamis, berapa
karyawan AGE Nielsen saat int mbak?

Di Jakarta sekitar 15Q, dan disetiap kota paling banyak 10 orang. Itu sudah paling banyak
ada yang Cuma § dalam timnya.

Sedikit juga ya?
Iya, karena data disini dilihat secara computerized, sehingga nggak perlu terlalu banyak
Orang juga.

Ada nggak, dampak perkembakngan teknologi riset kepemirsaan ini terhadap
industri televisi?

Iya, penelitian ini khan dimulai pada tahun 1991, penelitian ini masih menggunakan
metode mencatat, jadi setelah seminggu dikumpulkan baru dikumpulkan oleh petugas
dilapangan dan ite dilakukan secara terus menerus. Kemudian tahun 2002 bekembakng
dengan penggunaan people meter, tapi masih menggunakan teknologi off line dengan
menggunakan kaset vang dikumpulkan setiap minggu. Tapi karena mengpunakan people
meter proses pengumpulan data sudah bisa lebih cepat. Tahun 2004, walaupun belum
semuanya tapi sudah ada beberapa yang menggunakan system onlive. Jadi menggunakan
telepon rumah, jadi beberapa rummh yang memiliki jalur telepon penarikan datanya
menggunakan jalur telepon. Baru pada tahun 2007, kita coba daily rating, Sistem i bisa
berjalan karena system onlne sudah berjalan disemua kota. Bulan mare 2007 bans 4 kota
vang full online, schinggs 4 kota ini datanya sudah dapat diambil setiap hari, artinva
penelitian kemaren sudah dapat kita peroleh hari int. Kalau sebelumnya khan data
kepenontonan hari ini baru bisa kita dapet minggu depan. Nah kalau yang off-line itu
baru 10 hari, jadi ada delay. Sedangkan ontine, data kemaren bisa kita dapat haci ini. Dan
full di 10 kota itu baru kita mulal agustus kemeren. Jadt penarikan data diambil dari jam
2 — 6 pagi. Jam 10 nya sudah bisa dilaporkan,

Daily itu sabtu mingga pun tetap berjalan va?
Ya, proses penarikan datanya tetap berjalan, tetapi pengiriman ke medianya baru
dilzkukan pada hari seninnya,

Kemudian data shave itu diamhil per 7 detik ya mbak?

Itu yang lama 17 detik bukan 7 detik, karena people meter yang lama karena baru
mengenali frekuans: setelah 17 detik. Nah kalau sekarang kurang dari 15 detik atau
kurang, seturut perkembakngan teknologi, Sebenamya karena orang dalam 2 detik aja

orang zapping bisa berapa channel, nah alatnya pun nggak akan mengenali. Secara pasti
saya kurang tau. Tapi sekitar 10 ~ 15 detik Iah.
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Kalau di Indonesia belnam ada real fime rating ya mbak, baru daily?

Iva, di Indonesia belum ada. Untuk Asia pasifik live rating baru ada di Korea, jadi waktu
program berjalan mereka sodah langsung bisa melihat ratinnys seperti di bursa ssham. ru
mungkin berguna untuk program siaran langsung, untuk vang taping tidak terlalu berguna
karena nggak bisa diapa-apain.

Saya pikir di Indonesia sudab yang seperti itu?
Belum, di Indonesia aja walaupun sudah kita sediakan daily rating, belum semua satsiun
televist vang menggunakannya, Kebanyakan masih menggunakan weekly report.

Utuk pengguna weekly report sendiri, apakah TransTV dan RCTI sudab
menggunakannya?

Trans sudah dan RCTE pur sudah, tapt penggunaan daly pun masih bisa dibedakan
berdasarkan kota-kota tertentu.

Pengeluaran Stasiun televisi untuk memperoiehk data rating share dari AGB Nielsen
itu besar ya mbak?

Wah besar kecilnya pengeluaran ity schenarnya sangat relative sekali va, Kareng itu
disesuatkan dengan manfaat vang bisa diperoleh oleh mereka.

Penggambakranya sekitar berapa mbak untuk daily atax weeklynya?

‘Wah saya nggak bisa ngasih, tapt sebagal gambakran yvesiasi untuk people meter saiu
rumah g 3000 UsD. ity pun kalau dalam rumah ity banva ada satu TV, kalau di rumah
itu ada 3 TV kita harus pasang tiga alat.

Berarti 3000 TSD itu kali tiga donk?
Nggak, karena khan ada TV yang dipasang tiga unit itu, tapl ada satu umit yang nggak
perie di pasang ke dua TV lainnya.

AGB Nielsen kuantor pusatnya ada di Amerika ya mbak?

Bukan, kalau Nielsen bener di Amerika, tapi kalau AGB Nielsen ada di italy dan Swis,
Sebenernya, di dunia ada tiga media research vang besar yaite TNS, Nielsen dan AGB.
Tetapi pada tahun 2004 vang lale AGB membeli seluruh TAM Nielsen diseluruh dunia.
Jadi sekarang tinggal AGB Nielsen dan TNS.

i Indonesta pun sekarang nggak ada lembakga riset lain yang melakukan
penelitian kepemirsaan juga kareoa investasi yang sangat tinggi itu ya mbak?

Iya, selain ity seperti yang berlaku secara internasional, bahwa dalam saty Negara survey
kepemirsaan tidak dapat dalakukan oleh dua perusahaan yang berbeda, karena akan
menghasilkan dua mata uang yang berbeda. Misalnya ada dua hasil riset yang berbeda
tentunya akan membingungkan pasarnya sendiri. Bingung mana yang harus digunakan.
Kemudian kalau hasilnya sama, buat apa ads dua perusahazn dengan investasi vang
sangat besar dengan hasil yang sama. Itu kalau dilihat dari sisi efficiency, jadi tinggal
pasarnya mau pilih yang mana, jadi salah satu harus keluar. Ttu seperti yang terjadi di
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Singapore IH Singapore ada dua media research TNS dan AGB Nielsen, tapi karena
berdsarkan kebutuhan pasar lebth pada TNS maka AGB Nielsen mundur.

Akhirnya monapoli ya?
Sebenarnya kita tidak memonopoli, tapi karena harus diketahoi kondisi globalnya seperti
apa.

Memang banyak kritikan terhadap lembakga riset seperti AGE Nielsen, tetapi
karena barriers to entry yang sangat besar sepertl; investasi yang sangat besar,
acuan internasional. Schingga banyak wacana untuk membuat rating share secara
kualitatif pun menjadi tinggal wacan semata?

Terutama lebih karena industr televisi dan periklanan merupakan indusii global.
Sehingpa perusahazn multi nasional yang disini harus dapat memperoleh informast yang
sama, sehingga bisa memperoleh informasi vang sama. Misalaya di Indonesia membuat
survey sendirt vang dilakukan institusi lain diliar AGB Nielsen, permasalahannya spakah
informasi yang dihasilkan bisa dipahami oleh perusahaan lain di luar negeri. Pada
akhirnya Jembakga riset tersebut harus diakut secara mternasional. Karena kebutuhanya
bukan hanya di Indonesia. Karena efficiency dan effektifitas sebuah perusahaan dalam
berikian juga harus dilaporkan ke kantor pusat perusahaan di luar negeri.

Nah tentang objektivitas penelitian AGB Nielsen sendiri seperti apa mbak? Ada
tidak usaha-usaha dari media stuk melakukan infervensi seperti itu?

Kalau objektivitas kami dapat menjamin, kerena kami adalah tembakga independent.
Sedangkan untuk intervensi, sejavh pengetahuan sayz sampai saat ini belum ada.

Apalagi AGR Nilesen juga tidak bisa diaudit khan?

Untuk audit juga tidak bisa sembakrangan, karena tidak bisa seperti audit keuangan yang
tinggal kita panggif untuk mengsudit kevangan kita. Kalau audit ini harus dilakukan oleh
orang-orang yang benar-benar memahami proses survey TAM. Di dunia saat ini auditor
yang adz hanya 7 atau 10 orang, Kalau pun AGH harus diaudit bukan AGB yang
meminta untuk diaudit, tapi industri televisisnya karena, industn harus bersama-sama
harus meminta aoditor untuk memeriksa AGE Nielsen. Jadi vang menghire adalah
Industrinya bukan AGB Nielsen,

Wah pasti mahal sekali, karena hanya ada bebexapa ovang?

Iya tentunya seperti itu. Tapi jika banyak kritikan bahwa AGB Niglsen harus diaudi,
mungkin mereka sendirt nggak punya bayangan apa yang mau di audit, trus siapa yang
harus mengandit. Kalau pemerintah yang mengaudit, sedangkan mereka tidak mengerti,
khan bakal salah semua. Walaupun secara pelaksanaanya kita sudah bener, karena kita
khan ada acuannya buku Globdal date line TV audit measurement, jadi v pandusn
seluruh lembakga survey kepemirsaan diseluruh dunia. Jika tidak sesuai dengan itu
tentunya akan ada sangsi yang akan dikenakan. Panduan itu pun yang membuat adalah
asosiasi perusahaan periklanan tingkat dunia.
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Kembakli ke Trans dan RCT! ya mbak, berdasarkan penelitian AGB Nielsen
program televisi seperti apakah yang sedang diminati oleh masyarakat pada saat ini
dan apakah trans dan RCTI sudah mampu memenuhi keinginanpasar tersebut?
Sebenarnya kita tidak dapat menpetahui program acara apz yang sedang diminati
masyarakat pada saat ini, karena yang dapat kami ketahui adalah jumlah penonton dan
waktu menontonnya. Tapi berdasarakan jumizh penontonnya, RCTI masih didominast
dengan program sinetron,

Dan it lagi turon ya?

Iya, lagt turun, Tapi kita nggak tshu tahun depan sepertt apa. Sedangkan kalan trans itu
lebih kuat di program entertainment-nya. Sehingga kalau kita kihat dan suplay program
nya antarg RCTI dengan trans TV itu akan berbeda Kalau kita lihat RCTI jam tayang
untuk sinetron lebih besar dari pada TransTV, sedangkan jam tayang Trans TV lebih
besar daripada RCTI Begitu juga dart lama waktu menontonnya.

Saya permah memperoieh data nielsen, ada hasil survey AGEB Nielsen yang
menunjukkan bahwa keinginan pemirsa terhadap program televisi adalah seperti
ini, ite bagaimana mbak?

Oh, #tu survey tambakhan yang kita lakukan sejak 2008, Dan rata-rata jawaban yang
muncul itu adalah jawaban ideal, sedangkan apa yang mereka lakokan biasanya tidak
sesuai dengan apa yang mercka katakan. Mungkin mas Anang juga sendiri mengalami,
kalau orang Indonesia ditanya pasti akan menjawab vang baik dan ideal untuk menutupi
keburukkannya. Jadi kalau ditanya program yang diinginkan, pasti jawabnyz berita.
Padahal sebenranya dia ponton sinetron. Sehingga pada waktn #u muncul hasil bahwa
masyarakat Indonesia membutubkan program yang mendidik. Tapi iy sesungguhaya
dapat dijadikan acuan bagi stasiun televisi untuk mengetalni keinginan pemirsanya, Jadi
diz keinginannya yang edukatif, tapi temysta dia nontonnya sinetron meluly, mungkin
karena penonton tidak memiliki pilihan lain sehingga dia hanya bisa nonton sinetron.

Jadi kalau ditaoyas seberapa besar peran data AGB niclson dalam strategi sebuah
mediz, mungkin sangat besar ya?

Ya, itu mungkin kembakli kepada medianya va, karena kitz khan hanya salah satu
pendukung saja dalam pengambilan keputusan. Tentunya mereka punya pertimbaknagn-

pertimbaknagan lain, karena kita hanya bisa memberikan data sesuai denpan performance
mereka,
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