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ABSTRAK

Nama : Mohamad Hendy Subaryanto
Program Studi  ©  Manajemen Komunikasi
Judul : Kebijakan Strategis Market Nichers Dalam Transisi Indusiri

Penyiaran Televist Di Indonesia {Studi Kasus Pada Metro TV
Periode 2000-2008)

Penelitian ini menjelaskan tentang strategi stasiun televist dalam merespons pasar,
Metodologt vang digunakan adalab kuoahtatif dengan pendekatan strucrure,
conduct, performance. Data dipercleh melalui wawancara mendalam, observasi
dan studi dokumentasi. Dalam penelitian int dilemukan pemetaan strukiur pasar
industry penviaran televisi yang berbentul oligopoly dan adanya keterkaitan
antara struktur, prilaku dan performa dari yang dilakukan objek penelitian.
Peneliti menyarankan agar pelaku indusiry lebih responsii terhadap pasar
Pengenalan struktur pasar sangat menentukan strategi yang akan diambil dalam
merespon pasar, Penelit juga menyarankan adanya penelitian lanjutan mengenar
pola persaingan antar pemain dalam pasar ataupun persaingan dalam relung yang
S2MA.

Kata Kunci: Strategi, Marker Nichers.
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ABSTRACT

Name :  Mohamad Hendy Suharyanto
Study Program : Communication Management
Judui : The Strategic Policy of Market Nichers in Transition of

Broadcast Television Industry in Indonesia ( The Case Study
of Metro TV in period of 2000- 2008)

This research explained about television station strategy in response the market,
The method of this research use qualitative with approached of structure, conduct
and performance. Data obtained through deep interview, observation and
documentation study. In this research found cartopraphy of market structure
industry broadcast television with oligopoly form and also a connection between
structure, conduct and performance from the object research. Researcher suggests
that industry performer can be more responsive to the market. Introduction of
market structure very determine the strategy that taken in response the market.
Researcher also suggest that there should have an advanced research about
competitive system between player on market or competitive on the same path.

Key words: Strategy, Market Nichers
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BAB1
PENDAHULUAN

{.1. Latar Belakang

D¢ negara-negara maju dan berkembang telah memposisikan media
sebagas suatu hal yang penting untuk dikonsumst setiap harinya. Masyarakat pada
negara-negara maju dan berkembang sangar memerlukan media sebagai suatu
sarana akan pemuas kebutuhanya, baik yang berupa hiburan ataupun informasi.
Setiap orang menggunakan media secara berbeda.  Perbedaan int berdasarkan
pada usia, jemis kelamin, tingkat pendidikan, status sosial- ekonomi, dan
sebagainya. Selain iu juga, faktor psikologis individu, seperti motivass,
kepribadian, needs, juga dapst mempengarubi mereka dalam pengpunaan media.

Dalam penggunaan media, masyarakat juga dipengaruhi oleh apa yang
bisa didapatinya dalam media. Misalkan saja seorang wanita karir yang ingin
belajar memasak.  Sangat sulit sekali bagi wanita yang disibukkan dengan
pekerjaan kantor setiap harinya menyisihkan separuh wakto kerjanya hanya antuk
mengikuti  kursus  memasak, Pada kondisi ipilah, waniia tersebut  akan
memanfaatkan media gntuk mendapatkan keinginanya, Wanita tersebut akan
cenderung memilib media dimana di dalamnya ia mendapatkan informast seputar
dunia memasak. “

Berdasarkan penjelasan di atzs, kita dapat melibat bahwa suatu media
menempati posisi yang cukup signifikan dalam kehidupan masyarakat saat ini.
Media berkembang sebagai suatu industri yeng berusaha untuk memenuhi
kebutuhan masyarakatnya.

Dalam perjalananya, indonesia mengalami sebuah era perubahan soswml
politik yang cukup mendasar. Demokrasi yang terkekang pade masa Orde Bary,
mulai terdongkrak. Terbukanya kembali ruang bagi demokrast int salah satunya
ditandai dengan kebebasan pers atau media yang pada waktu Orde Bamu

mengalami mati suri berkepanjangan. Media yang semestinya menjadi kontrol

| Universitas indonesia
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sosial dan pohuk justre menjadi bagian yang tak (erpisehkan dart bagian
hegemoni negara yang sedemikian kuat. Akibatnya, media massa justru menjadi
corong kebdiakan otonteriamisme Orde Ban

Perubaban sosigl politik Indonesia tkut mengiringi perubshan sosial
indusin media massa, Penguatan peran media dalam kehidupan sosial semakin
dirasakan sebagal Iakior posiif perubshan sosial di Indonesia, Meskipun,
penguatan peran dan akiivitas media seielah lengsernya Soeharto juga mempunyss
dampak negatif. Tetapt vang jelas, telah terjadi perubaban iklim ketidakbebasan
menjadi kebebasan pers bagi para pelaks industri media di Indonesia,

Perubahan sosial politik media ini tidak hanyva dipengaruht oleh Foktor
dalam negeri saja. Media di Indonesia sebagai bagian dari media secara global
juga dipengaruhi oleh kemajuan serta modemisasi sistem komunikasi dunia.
Perkembangan atau revolusi informasi yang menyeluruh, radikal. drastis dan
menyentuh seluruh diraensi kemanusiaan terasakan oleh manusia Indonesia juga
oleh pelaku media mossa Indoncsia.

Daltam  perspektif ekonomi politk media di Indonesia tidak  bisa
diptsahkan relasi sosial vang berkaitan dengan hubungan kekuasaan vang
bersama-sama dalam interaksinya menentukan aspek produksi. distribusl dan
konsumsi dari sumber-sumber yang ada (Moseo, 19963, Rangkaian produksi
distribusi, konsumsi dalam sebuah industri media ditentukan oleh hubungan yang
melibatkan pelaku media, pemodal media {(kapitalis media). dan negara sebagai
penguasa dalam arti politis,

Berbicara mengenal industri dan pasar media di Indonesia tidak terlepas
dart hubungan yang saling mengandaikan dengan tetap mengambil pola
kapitalisme global sebagai sistern besar yang mengatur hubungan tersebut.
Globalisasi media di Indonesia tetap tidak bisa dipisahkan dengan pola hubungan
yang bersifat saling silang atau tarik ulur kepentingan antara pihak pelaku-
pengelola media. dimana di dalamnya terdapat aspek kebebasan berekspresi dan
tanggung jawab sosial pada masyarakat; pihak pemodal yang i dalamnya
terdapat aspek onentast pada keuntungan dan pihak negara dimana di dalamnya
ada Kewajiban serta hak pengaturan, kontrol-pembinaan media massa yang

berkembang di Indonesia.
Universitas Indonesia

Kebijakan Strategis..., Mohamad Hendy Suharyanto, FISIP Ul, 2008



trd

Yang menjadi salah satu cirt globalisasi adalah desakan kuat atas bisnis
imternasional yang lintas batus teritorial negara, termasuk di dalamnya bisals dan
industri media. Terpaan sistem kapitalisme media global terniscayakan masuk dan
media Indonesia masuk sistem besar kapiialisme media duniz. Kepentingan
kapitalisme giobal adalab: memperivas pasar madia di selureh dunia, termasuk ke
Indonesia. Apalagi Indonesia mempunyal potensi pasar yang fuar biasa, meskipun
dalam beberapa tahun mendatang Indonesia wasih diperkirakan belum pulil dari
depresi ekonomi. Pasar ekonomi global dalam ekonomi Indonesia berkepentingan
untuk menjadi tempat berlindung para awak dan pelaku industd mediz di
Indonesia. Jalinan relasi produksi, distribusi dan konsumsi media menjad) sangat
jelas ketika praktek kapitalisasi media juga merasuk dan menjadi prakiek para
pelaku bisnis media yvang dimulai sejek rejim Orde Baru sampai sekarang
Kontekstualisasi kapital media telah dilakukan oleh pebisnis Indonesia, tap) masil
terbatas pada pelaku atauw pemain media besar,

Sebagaimana telah kita ketabui bersama, media massa memiliki 2 (dua)
wajah, yaitu sebagai institusi bisnis dan institusi sosial. Kedua sifat institusional
ini membawa implikasi dalam orientasi keberadaannya. Sebagai institusi bisnis
media massa sama halnya dengan setiap korporasi. yaite menjalankan aperasinya
dengan orientasi ke dalam (nmward lovking). unmk kepentingan sendivi. Sedang
dalam menjelankan fungsi sehagai institusi sosial. berorientasi ke luar {ourward
fooking} untuk kepentingan masyarakat,

Pertentangan dua walah ini menjadi perdebatan vang fak kunjung wusas,
menandai keberadaan media dalam masyarakat. Sementara ke dalam pertentangan
orientasi ini membawa implikasi terbadap operasi pekerja media, seperti jurnalis.
Di satu pihak. dari dalam, pekerja media dituntut untuk menghasilkan informasi
untuk memenuhi orientasi bisnis., sedangkan pada pihak lain, dan lvar, ada
harapan agar menjalankan fungsi sosial. Sehingga media dan pekerja media
berada di antara dua dunia. sebagal pekerja dalam konteks institusi bisnis ataukah
sebagai pelaku profest yang menjalankan fungsi sosial.

Produksi dan pemasaran merupakan penggerak dari setiap korporasi
media. Jika dilihat dari dikotomi pola kerjanya. produksi diurus oleh pekerja

kreatif antara lain kreator. programmer, dan jumalis. Dengan kata lain, ranah
Universitas Indonesia
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produksi menghasikan produk dan komoditas. Komoditas inilah vang nantinys
dijual oleh pekeria pemasaran.

Televisi sebagal salah satu bentuk media yang menghasilkan prodok
budeya, sesungguhnya memiliki punya muatan yang nilainya tidak hanya untuk
menghibur. Sebaliknya, televisi juga tidak boleh hanya mengejar nilai sastra, seni,
timu, dan teknologinys saja wnpas memandang apa yang sebenamya vang
dibutubkan penonton. Televisi, crat kalsnnys dengan dimenst edukatif, Oleh
sehab itu programeprogram acara yang ada di Televisi pun harus mampu
merangsang dan mendorong perungkatan kualitas pengetahuan banyak orang,.

Televis1 juga telah menjadi agen dalam pembentukan budaya media.'
Televisi dapat dikatakan sebagal bentuk dari proses komersialisasi dan
komedifikasi terhadap kebudayaan. Scbagal sebuah lembaga yang menghasiikan
budaya baru vang dominan, televisi telah mengubals wajah kehidupan institusi-
institus: sosial seperti keluarga, sekolah dan lembaga agama.® Institusi-institusi
tersebut tidak lagl menjadi alat hegemoni datam menegakkan miat-nilai dan efika.
Tugas tersebut telah diambil alih oleh teloviss secara periahan, Hingga akhirnya
televisi pun mienjadi sebuah sumber moralitas bagi masyarakal moderm.

Melatui televist ini, batasan antarz cambaran televisi dan realitas yang
sesungguhaya menjadi bilang. Pada akhirnya, hegemoni budaya media vang
diciptakan televisi berhasil menciptaken realitas-realitas artifisial di dalamnya
dan membentuk realitas 1andingan. Dengan kaa lain, budava media tclah
menampilkan hiperreslitas media (Piliang, 2004: 141).

Dalam budaya media, kepentingan publik tiba-tiba menjadi hal yang harus
diperebutkan, baik sebagail subjek, objek atau sebagai rameng. Hal int menjadikan
kepentingan publik  seclah-olah = sinonim  dari  kepentingan massa  yang
diasosiasikan sebagal kolektivitas tanpa bentuk dan tidak mengenal keberadaan
mdividualitas (MeQuail, 1994311

" Budaya media adalal bentuk komersial dari budays. yang difahirkan demi perolehan laba semata
dan diseminasika dalam bentuk- bentuk komoditas. Budaya media biasanys mempromosikan
kepentingan kelos yang memitiki dan mengaiur konglomerpsi media secara loas. Lihay
Douglas Kellner, 1993, Media Ciulrwre, Cultural Studies, Hdentity and Politics beniveen the
madern pnd the posimodern. Routledge, London and New Yok, hal 16

Lintversitas indonasia
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Pada akhirnya, fungsi media seperti televisi pun menyerah pada ranab
kapitalis. Televisi pun dituntut untuk mampu bersamg dalam menghasilkan
sebuah komoditas bare yang bias diperdagangkan. Kreativitas dunia pertelevisian
pun semakin terasah dengan semakin ketatnya kompetisi yang bukan saja pada
tingkat nasional, tetapi juga pada tingkat lokal, Berbapai bentuk tayangan
dimuniculkan untuk memenuhi kebutuhan masyarakat, khususnye khalayak
televisi, vang haus akan tayangan vang bersifat informatif, namun jugs

menghibur.

1.2, Perumusan Masalah

Sebagaimana dizmgkapkan oleh Burton bahwa televisi merupakan aktivitas
industri dan sebentuk teknologi (Burton, 2007: 8} Pandangan ini tertuju pada
masalah kontrol dan kekuasaan perusahnan-perusahaan televisi, globalisasi, dan
implikasi perubahan terhadap masyarakat,

Perkembangan media 41 Indanesia khususnya televisi tidak terlepas dari
situasi ekonomi politik yang ada. Setelabh rontehnya era orde baru. Indonesia
memasuki babak baru yang di namakap reformasi. Pada masa reformasi ini. setiap
orang mempunyai kebebasan untuk berbicara dan mengutarakan pendapat. Hal i
temtunya diiringt dengan bangkitnya Kebebasan pers dari mati surinya yang
berkepanjangan. Media pun tumbuh seperti jamur di musim penghuojan. Televisi
sebagal salah saiv bentukan medis, pun berkembang begitu pesatoya. Tidak ada
lagt monopcii informasi seperti vang terjadi pada masa orde bary dimana TVRI
sehagai alatnya.

Dt masa kebangkitannya ini, televisi yang tumbuh cenderung homogen.
Mereka bekerja semata-mata hanya untuk memenuhi keinginan khalayak yang
kemudian dapat dijadikan bahan utema untuk mendapatkan iklan. Hampir setiap
televisi menghadirkan format tayangan vang serupa antara satu dengan lainnys.
Tidak ada keberagaman diantars tayangan- tayangan televisi. Selain itu, merger,
akuisisi pun dilakukan guna menjaga eksistenst dari masing-masing stasiun
televisi.
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Industri penyiaran elevisi di Indonesia dapat dikatakan masih dalam masa
transisi. Dari mantuhnya monopolt yang dilakukan oleh lembaga penyiaran publik
hingga pergulatan regulasi penyiaran yang tak kunjung usai, industrl penyiaran
relevisi di indonesia masih akan ferus mengalami perubahan. Perubahan vang
terjadi ini tidak lepas dari siluasi ekonomi poliik negara yang melibatkan
berbagai kepentingan dan kekuasaaan di dalamnya. Belum ada sebuah (atapan
ideal bagi industri penviaran saat ini maupun beyangannya di masa depan.

Sementara iw, perkembangan indostri penyiaran televisi terus bergerak
secara dinamis. Berbagei akiifites lerjadi di dalam industri. Di maular dan
tumbuhnya stasiun tv bary hingge berkembangnya stasivn tv daerah/lokal.
Manufer- manufer bisnis seperti akuisisi, merger dan sebagainya pun dilakukan
guna mevespons keadaan pasar yang semakin kompetitif ini.

Hingga saat ini belum dapat dipastikan sirategi apa vang paling baik untuk
menyiasati pasar industrl penviaran televisi di Indonesia yang dinamis dan
kompetitif, Rahkan bagi stasiun televisi vang telah berdiri belasan tahun dengan
muitisegment- pun belum tente dapal memberikan formula vang epat agsr
stasiunnya dapat memenangkan pasar. terlebih lagi pada stasiun elevisi yang
memiliki segmen vang sempit. Dengan segmen dan format vang berbeda dan
terbatas inj, wntunva pihak stasiun televisi tersebut harus bekeria keras guna
mempertahankan keberadsapya di tengah-tengah kondisi dimana sebagian besar
masyarakat masth memanfaatkan televisi sebagai sarana hiburan.

Berangkat dari penjelasan di atas, maka sangatlah refevan untuk dibahas

mengenal beberapa hal berikut:

1. Bagaimana bentuk struktur pasar dan konsentrasi pasar industrl penyiaran
televisi di Indonesia dengan melihat kepada perubahan- perubahan yang
terjadi seperti jumlah pemain, kecenderungan dan ungkat konsentrasi

pasar, barrier o entry, maupun regulasinya?

o

Bagaimana stiateg: yaong diterapkan oleh stasiun televisi yang memiliki
segmentas yang werbatas seperli wews & station dalam merespons struktur
pasar mdustri penyisran Indonesia yang dinamis dan sangat kompetitf

guna melahirkan performa vang baik?
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1.3, Tujuan Penelitian

Berdasarkan permasalahen di ams, maka tujuan penclitian vang hendak
divapai adalah :

1.

Menggambarkan bentuk struktur pasar dan konsenirasi pasar industri
penylaran televisi di Indonesia dengan melihat kepada perubahan-
perubahan yang terjadi seperti jumlah pemain, kecenderungan dan
tingkat konsentrasi pasar, burrier fo entry, maupun regalasinya.

Mengetahui bagaimana strategi yang diterapkan oleh stasiun televisi
vang memiliki segmentasi vang terhatas seperti news fv starion dalam
merespons strukiur pasar industri penyiaran Indonesia yang dinamis

dan sangat kompetitif gung melahirkan performa vang baik,

1.4,  Signifikansi Penelitian

1.

Signifikansi Akademis.

Penelitian ini dimaksudian untuk memberikan koniribusi dalam kapan
ckonomi media yang menyangkut bagaimana pentingnya pengenalan
struktur pasar dalam menyusun sebuah strategi. Lebih jauvh lagi
penelitian inl menguratkan bagaimana keberadaan sebuah media yang
sangat segmentif menerapkan strateginya dalam merenspons pasar
yang sangal kompetifif daan mempertahankann eksistensinya dalam

pasar tersebut.

Signifikansi Praktis.

Memberikan kontribusi kepada pihak- pihak terkait mengenai bentuk
pengelolaan manajemen pada stasiun televisi yang menjadi obiek
penelitian maupun stasiun televisi yang tidak diteliti dalam menyusun

strategi-strategi yang akan diterapkan,
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1.5,  Sistematika Penulisan

Penulisan laporan hasil penelitian akan mengikuti sistematika penulisan

sehagai berikut:

» Bab [ berial pendahuluan yang menguraikan latar belakang masalah,
perumusan  masalah, tujuan penelitian, signifikansi pengliian  serta

sistematika penulisan,

»  Bab 11 berisi kerangka konsep vang menguraikan definisi, konsep dan teori
yang televan yaog mengadi dasar pemikiran serta arab dalam melakukan
penelitian, Serta pada bab ini juga disertai kajian hiteratur yang berkattan

dengan masalab.

o Bab III berisi metode penelitian yang menguraikan perspektif dan
metodologi, sifat penelitian, objek penelitian, metode penelitian. teknik
pengambilan data, teknik analisis data dan reka penelitian vang akan
digunakan, serta keterbatasan dalam penelitian ini.

» Bab IV berisi hasil dan pembahasan penelitian

e Bab V berisi penutup, vang menguwraikan kesimpulan, implikasi dan

rekomendasi.
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BAB 2
KERANGKA KONSEP

2.1, Organisasi Media

Dalam membahas konsep ekonomi media tentunya tidak terlepas dari
organisasi media itu sendiri. Lavine mengemukakan bahwa organisasi media
melakukan pengembangan, produksi dan pendistribusian pesan- pesan yang dapat
berupa suatu informasi, hiburan dan pesan-pesan persuasi. Sebuah organisasi
media memproduksi dan mengolah pesan-pesan tersebut, dan kemudian memilih
khalayak sasarannya serta membangun bidang pemasaran, promosi dan penjualan
untuk meraih khalayak tersebut (Lavine, 1988: 19).

Organisasi media juga mempunyai beberapa karakteristik. Lavine

menjabarkan karakteristik dari organisast media itu sebagai berikut:

1. Sifat Produk atau komoditi dapat lenyap.
Organisasi media dituntut untuk dapat memproduksi produk-produk baru
dalam setiap siklus produksinya. Dalam hal ini manajer sebuah organiasai
media harus mampu mengelola medianya dan siap dengan beberapa
konsekuensi yang harus dijalankan berkaitan dengan faktor ketepatan
waktu dan efektivitas yang dapat dilihat dari :
- Koordinasi yang baik dalam aliran kerja agar pekerjaan dapat
selesai tepat pada waktunya,
- Dituntut untuk memiliki kreativitas yang tinggi untuk menciptakan
inovasi baru dalam pekerjaanya.
2. Tipe- tipe dari pekerjaannya:
- Berpendidikan
- Professional

- Pekerja Keras
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- Sanga Kreatif
3. Peranan media dapat berfungsi sebagel Warchdog dan penafsir isueisu
publik dan kejadian-kejadian vang ada.
4. Dengan meningkatnya permintaan, informast dan teknologi vang ada maka
perbedaan bentuk masing-masing media ( elektromk dan cetak) akan

semakin hilang dan persaingan akan semakin tinggt,

2.1.1. Manajemen Media Penyiaran

Berbicara mengenal organisasi media tentunya Udak lepas dar fungsi
manajernen media. Setinp media mempunyal manajemen yang berbeda-beda
tergantung pada bentuk media Btu sendiri. Media penviaran seperti televisi
mempunyal manajemen yang berbede depgan media lainnya, Media peryiaran
merupakan organisasi yang menyebarkan informasi yang berupa produk budaya
atgn pesan yang dapal mempengaruhi dan mencerminkan budaya dalam
masyarakat, Media merupakan sustu sistem torsendiri yang merupakan bagian
darl sistem kemasvarakatan vang lebih luas. Media Penyiaran menggunekan
manajemen dalam menjalankan kegiatannye, dun setiap orang mempunyal
tanggung jawab terhadap atasan dan bawahap sena sumber days organisasi
latnnya dengan menjalankan fungsl manajemen yang disebut dengan manajer
{(Handoko, 1994: 17),

Stoner memberikan definisi manajemen sebagai proses perencanaan,
pengorganisasian, pengarahan dan  pengawasan usaha-usaha para  anggota
organisasi dana penggunaan sumber daya organisasi lainnya spar mencapal tujuan
organisasi yang telah ditetapkan (Stoner dalam Handoko, 1994: §).

Pandangan lain ientang manajemen dikemukokan oleh Pringle, Jennings,
dan Longenecker (1988:4) yang melihat manajemen sebagal proses memperoleh
dan mengkombinasikan sumber daya manusia. keuangan, informasi dan fisik
untuk mencapai tujuan utama organisasi yaitu menghasilkan barang atau jasa yang

diinginkan sebagai segmen masyarakat,
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Pada media penyisran, manzjer umurn bertanggung jawab kepada pemilik

dan pemegang saham dalam mengkoordinasikan sumberdaya yang ada sehingga

tyujuan penylaran dapat tercapai. Dalam rmelaksanakan tangungjawabnya,

manajer umum melaksanakan empat fungsi, yaitu:

i

.Lu

Perencanaan.

Perencanaan mencakup kegiatan penentuan tujuan media penyiaran
serta mempersiapkan rencana strategis vang akan digunakan dalam
pencapaian tujuan lersebut.

Pengorganisasian

Pengorganisasian meliputi proses penyusunan struktur organtsasi yang
sesuai dengan ftujuan organisasi, sumberdaya vang dimiliki dan
lingkungan ynag melingkupinya.

Dua aspek utama dalam pengorganisasian adalah deparnementalisasi
dan pembagian kega. Departementalisasi merupakan pengelompokan
keginian- kegiatan ketja suatu Orpanisasi agar kegiatan. kegiaan yvang
sejenis dan saling berhubungan dapat dikerjakan bersama. Sedangkan
pembagian kerja adalahpemerincian tugas pekerjaan agar setiap
mdividu dalam organisasi bertanggungjawab untuk dan melaksanakan
wgEasnya.

Pengarahan

Pengarshan merupakan upaya untuk merangsang entusiasme karyawan
untuk melaksanakan fugas dan tangzungjawab mercks secara efektif
Kegiatan mengarahkan i mencakupi  pemberian  motivasi,
komunikasi, kepemimpinan dan pelatihan.

Pengawasan

Pengawasan merupakan proses uniuk mengetehul apakan tujuan
orgamisasi atau perusahaan sudah tercapal atau belum. Pengawasan
membanty  penilaian  apakah  perencanaan.,  pengorganisasian.

penyusunan kerja dan pengarahan telah dilaksanakan secara efektif.
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Dalamy manajemen industrl penyiaran, manajemen berkaitan bagaimana
mengelola sumber daya manusia yang ada. Keberhasilanya bergantung pada
bagaimana kualilas prang-orang yang bekerja pada 3 (tiga) piler utamnanya, yaitu
teknik, program dan pemasaran. Sebagaimana diungkap Peter Pringle bahwa tidak
banyak posisi manajemen dapat memberkan tantangan yang setara dengan
mengelola suaty stasiun radio dan televisi (Pringle, 1991: 2} Tamtangan vang
harus dihadapi media penyiaran berkaitan dengan 2 (dua) hal. Perramm, media
penyiaran dalam kegislan operasionalnys harus dapat memenuhi harapan pemilik
dan  pemegsng  ssham  ontuk  menjadikan  perusahaan vang sehat dan
menguntungkan. Kedug, media penyiaran harus mampu memenuhi kepentingan
masyarakat dimana medin tersebut berada. Sebagat sebuah kelenuan, media
peryiaran harus memiliki iz penyiaran vang diselengparakan oleh negara,

Media pepylaran pada dasarnya harus mampu melaksanakan berbaga
fungsi yaitu sebagai media untuk beriklan, media mformasi, media hiburan dan
media pelayanan. Untuk mampu melakukan beberapa fimgs: tersebut sekaligus
memenuhi kepentingan pemasang iklan. audiens, serta pemilik dan karyawan

merupakan tantangan tersendiri bagi pihak manaiemen.

2.2, Struktur Pasar

Struktur Pasar memiliki pengertian penggolongan produsen kepads
beberapa bentuk pasar berdasarkan pada ciri-citi seperti jenis produk vang
dihasitkan, banyaknya perusahazn dalam industzi, mudah tidaknya keluar atau
masuk ke dalam industel dan peranan ikian dalam kegiatan industsi.

Palam industri media, struktur pasar merupakan bagian %Iari matdel

prganisast media yang terbagi menjadi 3 (liga) bagian {(McQueil, 1992; 87), yait .
i Market Structure

Terdini atas 3 (lima) komponen, yailu

«  Konsenirasi
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Menunjukkan tingkat terjadinya monopoll sebuah perusahaan
dalam sebuah atan sebagian pasar,

- Integrasi
Bentuk kendali vang dilakuken berdasarkan kepemilikan. Pada
wmumnya, terdapat 2 {dua) bentuk integrasi yaitu integrasi vertikal
den hovizontal. Integrasi vertikal terjadi bila seluruh kegintan
dilakukan secara berturut-turut oleh pengendall yang sama,
sedangkan integrasi horizontal terjadi bila beberapa media yang
saling bersaing dimiliki oleh satu pengendali,

- Diferensiasi Produk
Cakupan produksi yang mampu dilakukan oleh sebuah industri
vang kemudian ditawarkan ke pasar. Dalam industni media,
diferensiasi vang terjadi sangat linggi. Sebagian sistern media
saling tergantung. schingga satu bagian dan  sistem  dapat
mempengaruhi bagian yang lain.

~  Barries To Entry
Menunjukken kemungkinan timbulnva pemain baru dalam pasar.
MeQuail berasumsi bashwa pada industri media hampir fGdak ada
burriers 1o entry selain kecukupan medal

- Cost Structyre
Beberapa media ada yang proporst fixed cost lebih tinggi dan

variable cost.

2. Market Conduct

Market Conduct terdinl darl 4 (empat) kemponen, yaitu produci
strategies, research and Innovation, aedvertising dan pricing, Keempat
komponen inllah vang membedakan industri media dengan industri
lainnya. Product Strategies ditentukan oleh inovasi dan penelitian
terhadap konsumen secara berkesinambungan.

Dalam industri media, inovasi harus dilakukan secara terus-
menerus guna menjaga pasar, terlebih lagt jika berada dalam pasar yang

sangat kompetiif seperti pesar industri penyiaran televisi. Kebsnvakan
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dari product strategy terpusat pada usaha memanipulasi audiens potensial
daripada memperbaiki produk. Dalam hal ini, masalah efisiensi seringkali
berbenturan dengan kreativitas atau kualitas informasi. Di samping i,
media jugn mempunyai perilaku pricing vang berbeda. Hal ini dikarenakan
adanya pemasukan dari iklan dan penjuaian produk. Kebanvakan inedia
tidak beriklan, melainkan hanya membuat sebuah kesepakatan untuk

barter iklan atau beriklan pada medianya sendiri.

Market Performance

Periorma media masih berkaitan denpan prodok media yang tidak
sama dengan produk pada industri lainnya. Produk media cenderung
merupakan sesuaty yang bersifat publik daripada privat. Hal ini berkenaan
dengan jenisnya yang bermacam-macam dan sifat ierbukas ferhadap
penilalannya. Tangeapan dan evaluasi publik dapat dilakukan dengan
cepat dan bersifat terbuka.

Kualitas produk media lebth membuluhkan penelitan vang
mendalam dengan berbagai kriteria dibandingkan dengan produk dari
wdustn famgnya, Industrd media ditbnnot untuk lebih maju dan modem

karena inovasi vang cenderung ferus menerus,
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MARKET STRUCTURE
Concentration

» Integration

Product Differentiation
Barriers to entry

Cost Strmetare b e o

CONDUCT
Product Stratepy
S—— Research/innovation
Advertising

Pricing

PERFORMANCE -
Efficiency

Product Quality

&

Progress

Gambar 2.1

Market Structure, Conduct and Performance

Surnber: McQuail, 1992: 87

Selain itu, McQuail juga menyatakan bahwa pasar media massa terbentuk
alas segitiga kepentingan yang saling berhubungan, yaitu pengiklan atau

produsen, stasiun televisi dan khalayak atau andience (McQueil, 2000). Segitiga
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kepentingan tersebut menyebabkan pasar media menjadi dua. (1) pasar yang
melayam kepentingan produsen.pengiklan (advertiser market), dan (2) pasar yang

melayani kepentingan khalayak (mudience marker).

Produsen

Media/stasiun welevist Khalayak/audiznce

Gambar 2.2
Segitiga Media Market

Sumber: 8eChail, 2008

Palam usaha penyiaran televisi. terjadi proses produksi dan distribusi
program-program acara yvang kemudian ditayangkan oleh televisi. Perusabaan
televisi  membeli  program-program  acara  fersebwt  dart rumab  produksi
{production honse) atau memproduksi sendirl program-program acaranya untuk
dipancarkan kepada khalayak atau audiens. Hal ini dikarenakan stasiun televis)
swasta nasional merupakan saluran dengan pancaran siar terbuka dan gratis (free
(o air), sehingga dapat dinikmati oleh siapa saja yang menangkap pancaran sinar
melalui Jewat televisi atau radio. Oleh karena itu, pemilik modal mencari
keuntungan dengan jalan lain, yaitu melalui konsumen sesungguhnys {the genuine
consumer) yang notabene adalah para pemasang iklan. Dari pemasang iklanlah
pemilik modal industri televisi memperoleh keuntungan dalam perusahaan

penyiaran,
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Benfnk- Benfuk Pasar

Secara garis besar bentuk-bentuk pasar dibedakan menurut ¢iri-ciri sebagai

berikut, yaitu berdasarkan jenis barang vyang diperjuzalbelikan, banyaknya

perusahaan atauw produsen yang memasuki pasar, mudal tidaknya perusahzan bany

memasuki pasar, besarnyas kekuassan suaty perusahaan di dalam  pasar,

Berdasarkan kualifikasi tersebut, bentuk pasar dalam perekonomian dibedakan

menjadi 4 {empat) beatok. Keempat bentuk pasar itu adalah © pasar persaingan

bebas  sempuma, pasar monopoli. pasar oligopoli, dan pasar persaingan

monopolistik. Berikut penjelasan beberapa bentuk pasar tersebut

1.

Persaingan Sempurna

Istilab persaingan menunjukkan keadaan di mana werdapat sequmiah
pesaing-pesaing balk selaku pembeli maupun selaku penjual di pasar.
Dalam hal ini baik pembeli maupun penjual mencoba menarik penjual
mauvpun pembell berada di pihaknya. Persaingan dapat terjadi dalam
bidang harga, di mana penjual mencoba menarik pembeli dengan berusana
menurunkan harga jual dan keadaan ini disebwt perselngon dolam harga.
Ada juga persaingan dalam henluk persaingan dalam promosi amu iklan
untuk menunjukkarn kelebihan muty dan pelayanan barang pada pembeli,
Hal yang terakhir ini disebut persaingan nir-harga.

Didalam prakteknys, biasanya persaingan merupakan gabungan
antara persaingan harga dan nir-harga. Juga dalam praktek di persaingan
hebas, penjual ada juga vang tak peduli dengan pombelt, siapa saja boleh
beli dan tak perlu dicari-cari atau dipromosikan. Misalnya dalam pasar
sayur mayor, sepenubnya terjadi persaingan sempurna dan persaingan
bebas di antara petani sayur mayur. Namun bagi para petani ini tidak jadi
masalal siapa pembelinya. Ia tidak tak perlu pasang iklan atau mencari-
cart pembeli. Melainkan  dengen membawa barsngnya ke pasar dan di
sanalah akarn dijumpar para pembeli, Hal ini Ini yang dikenal deagan

keadaan persaingan bebas dan sempurna.
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Ciri- ciri pasar persaingan sempurna adalah :

- Terdapat jJumiah pembell dan penjual yang cokup banyaek dan aktif
hadir di pasar. Demikian banyaknya pembeli dan penjual sehingga
tak satupun dari mereka dapat mempengaruhi pihak lain terutama
dalam harga.

- Semua pihak baik pembeli mauvpun penjual mempunyai/menguasat
informasi sepenuhnys tentang keadaan pasar. Schingge pembeli
dan penjual juga mengetahui sepenubnya apa yang ditawarkan
untuk dijual dan apa yang dicari untuk dibeli dan berapa harganya,

- Barang-barang yang dijual bersifat homogen sehingga semua yang

hadir di pasar akan pasty menjual barang-barang yvang serupa.

Tak akan ade satupun peneniu harga di pasar. Pada suniy wakin
tertenty  harga-harga akan seragam dan akan berubah sedikit amu
mengalamt fluktuasi sesual dengan perubahan vang teriadl pada sist
penawaran maupun sisi pesnintaan. Secara teoritis harga-harga pada pasar
persaingan cenderung unluk dilekan sama dengan atau mendekati harga
pokok produksi dari barang dan jasa vang diperjualbelikan di pasar.

Dengan kondist pasar yang seperti ini, produsen dituntwt untuk
meningkatkan efisicnsi produksi barang dan jasa sehingga setiap produsen
berusaha menawarkan barang dengan kualitas vang tinggi dan harpa
bersaing. Selain ttu pula, produsen berusaha membuat barang vang paling
dibutubhkan oleh konsumen sehingga memgamin melimpabnys bamang dan

jasa yang dibutubkan,

Monopoii

Monopeli adalah keadaan di mana pasar dikuasai sepenuhaya oleh
penjual. Penjual mempunyat kekuasaan yang dapat didikiekan
kemauannya batk dalam bentuk harga. volume. tempat, waktu, dan
pembeli dengan siapa barang 1w akan dijual. Hampir dapat dikatekan
bahwa dalam pasar monopoli kedaulatan pasar berada sepenuhinya di

tangan penjual. Penjuallah yang berdaulat menentukan tingkat harga,
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berapa banyak jumiah barang vang akan dijual, waktwe bilamans barang
akan dilepas ke pasaran, tempat di mana barang it akan dijual dan cara
lain yang diinginkan penjual.

Ciri- ciri pasar monopoli adalah :

- Hanya ada satu penjual barang atau jasa.

- Produk vang dijual sangat unik, dan tak mungkin dapat digantikan
dengan barang lain {igsk munghin  disubstitusikan), sehingga
pembeli harus membelinya dari pemegang monopoli.

- Pemegang monopell dapst mengendalikan harga barang dan jasa
yang dijual, karena sepenuhnya iz menjadi produsen barang dan
jasa Hu.

- Monopoli lazimnya timbul karena ada rintangan yang diciptakan di
pasar, sehingga hanya perusahaan pemegang monopoli saja yang
bisa mazuk ke dalam pasar,

- Pemegang monopoli tak tergantung pada keperivan promosi.

Pada pasar monopoli. mayoritas konsumen disugikan, karcna
konsumen tidak punya pilihan lain baik dalam jumlah barang dan harga
yang dilnginkan. Konsumen hanya dibadapkan pada satu pilihan saja.
Kedaulatan konsumen bias dikatskan tidek ada. Monopeli menladakan
efisienst terutama dalom efisiensi glokasi sumber sumber ekonons vang
pating ckonomis yang scharusnya dapat dimanfaatkan sebesar-besamya
kepentingan orang banyak. Pasar monopoli juga menyebabkan pemegang
monopoli bertahan pada harga' monopoli yang menarik laba sebesar-
besamya bagl kepentingan pemegang monopell itu sendird. Hal ini
menyebabkan  kecenderongan  konsumen  akan  banyak diatur  dan

ditentukan oleh produsen atau penjual.

Cligopoh
Suatu struktur pasar yang lebih mendekati kenyataan adalah bahwa
struktur pasar umumnya selalu berbentuk pasar oligopoli atan persaingan

vang monopolistik, Keadaan ini merupakan semacam bentuk campuran
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antara persaingan bebas yang sama sekali sempuma dengan monopolt
vang sama sekall mumi. Bahkan dapat dikatakan babwa 80 % kehidopan
nyata dalam perilaku ekonoini masyarakat sepenuhnya berada dalam
naungan dan kondisikondisi pasar yang bersifat oligopolistik atau
persamgan manopolistik.
Ciri- ciri pasar oligopol: adalah :

- Hanya ada beberapa perusahisn saja vang memprodukst barang-

barang manufaktur urduk keperluan masyarskat,

- Harga produk vang dijual relatif sama.

- Pembedaan produk yang unggul merupakan kunci sukses.

- Sulit masuk ke pasar karena butuh sumber daya vang besar

Perubaban harga akan diikuli perusahaan lain

Secara wknologi kedudukan oligopoli dapar juga timbul, jika
sebuah industyi atau perusabaon memiliki Ungkst teknologi yaag lebil
cangyib dibandingkan dengan perusabiaan vang lain. Qligopoll juga dapat
diimbulkan olch adanya merger atau penyatmn  antara  beberapa
perusahaan besar sehingga mereka dapal memadukan modal, wekuologi,
fakior produksi danpasar yang dapal lebih mereka kuasal, Perusahaan yang
tergabung dalam oligopoli lazimnya mempunyai saling ketergantungan
satu sarna lain. Perusahaan oligopoli lazimnya saling bersaing bukan
dalam harga wtapi lebih pada porsaingan dalam kampanye komodit yang
mereka jual melalut iklan, promosi, atau melalui diferensiasi jenis barang

yang mereka jual.

. Monopoligtik

Strukiur pasar monopolistik terjadt manakala jumilah produsen atay
penjual bhanyak dengan produk wang serupa’/seienis, namun di mana
konsumen produk tersebut berbeda-beda antara produsen yang satu dengan
yang lain.
Cirt- ciri pasar monopolistik adalah :

- Selaly ada sejumlab besar penjual dan pembeli di pasaran,
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Produksi barang dan jasa yang dipegjualbelikan lazimnya bervariasi
baik delem merk, mutu, kampoenye tklan yang dilakukan dan
dampak-tdfampak  psikologis  yang  berbeda-beda  terhadap
konsumen.

Perusahaan-perusahaan  yang memasuki  pasar mempunyai
kemampuan kendali vang terbatas terhadap harga, karena
dibandingkan dengan luasnya pasar yang harus dijangkay,
perusahaan (o masuk kategori perusahasn sedang, namun mercka
memproduksi ancka ragam barang yang tetap mampu menjangkau
konsumen membeli barang-barang produksinya.

Memasuki pasar persaingan monopolistik selalu mudah. namum
schelumnya memerlukan kampanye 1klan yang luas dan besar
blayanya.

Selale terbuka peluang yang sifatnya bukan persaingan dalam
harga tetapl persaingan dalam diferensiasi jenis komoditi yang
dihasilkan dan persaingan dalam kampanye iklan yang dilakukan

untuk menarik minat konsunien sebanyvak-banvaknya.

Kedudukan persaingan monopolisiik akan membuka peluang pasar

yang ierbatas lingkup konsumenniya, sehingpa pencapaian labe tak sebesar
seperti kedudukan yang mungkin bisa dicapal pada pasar persaingan bebas
sempuma. Dalam pasar persaingan monopolistik masih juga tetap ada
persaingan aptara perusahaan, lerutama dalam  persaingan kampanye
perikianan vang menceba menarik  sebanyak-banyaknya konsumen.
Persaingan ini aken memacu perusahbaan-perusahaan yang masuk dalam
persaingan monopolisitk untek meningkatkan efisiensi mereka masing
masing. Dampak yang timbul dan keadasan pasar persaingan menopoiistik
lazimnya mendekati keadaan pasar persaingan sempurna, dengan demikian

harga-harga juga cenderung mendekat] harga pokok produkst
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2.2.2. Strategi Pemain Pasar

Setlap pemain pasar mempunyal posisinya sendiri- sendiri di dalam pasar.

Masing-masing pemain tentunya juga mempunyal strategi tersendiri vang

disesuaikan dengan posisinya dalam pasar. Kotler dan Amstrong membagi posisi

pemain pasar inl menjadi 4 (empat) bagian (Kotler, 1994 388), yaitn @

IQ

2.

Market Leader
Yang menjadi srker leader dalam pasar adalah perusahaan
dengan pangsa pasar terbesar, Dalam hal ini, posisi marke! leader dituntut
urtuk selalu waspada, karena tidak menutup kemungkinan perusabaan
pesaing akan terus berusaha merebut posisinya dalam pasar. Oleh
karenanya, seorang market leoder harus menylapkan strategi yang baik
guna mempertahankan posisinya sebagal yang utama dalam pasar. Kotler
dan Amstrong menlelaskan babrwa ada 3 {tiga) strategi besar yang harus
diterapkan oleh markes leader dalam mempertahankan posisinya, yaitu:
-~ Memperiuas pormintaan pasar secara total
- Menjaga pangsa pasar dengan cara menyerany pasar dan bermhan
dengan baik.

- Memperluas pasar.

Market Challenger
Muarket Challenger merupakan pemain pasar yang berada pada
posist pasar kedua seiclah marke? feader. Dalam posisi ini 2 yang
berpefuang paling besar merebut posist marker leader dan menyerang
pemain lainnya guan mendapatkan pangsa pasar yang lebib besar. Ada 2
(dua) strategi yang harus dijalankan sebagai marker challenger, yaitu -
- Mendefenisikan tujuan yang strategis dan pesaing

- Memibh strategi serangan.
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4.

a3
L¥E)

Market Follower
Dalam posist market follower sangatlsh divmongkan dengan apa
vang dilakukan oleh market leader dalam mengembangkan produk bary,
memperluas saluran distribusi dan menginformasi serta mendidik pasar.
Sepintas, market jfollower cenderung meniru segala hal yang dilakukan
oleh market leader. Namun, bukan berani posisi feflower aman. Follower
merupakan salzh satu farget bagi chaflenger. Oleh karenanva, follower
harus mampu menjagd agar biava yeng dikeluarkannya dapat rendah dan
produknya tetap berkualitas. Follower juga dituntut untuk dapat
memberikan pelayanan yang baik bagl konsumennya. Ia harus mengerui
bagaimana menguasai konsumennya dan menggaet beberapa konsumen
bary.
Secara garis besar, ada 3 (tiga) golongan perusahaan yang
tergolong dalam market follower, yaitw:
- Cloner
Mengikuti apapun vang dilakukan oleh markes feader, baik darn
produl, distribusi maupun marketing.
- imitator
Hampir sarna dengan vang dilakukan cforer, namun 1a melokukan
sedikit pembedaan dalam beberapa hal. seperti harga. kemasan.
iklan dan sebagainya.
- Adaptor
Mengembangkan apa yang felsh dilakukan oleh Zender termasuk
dari sisi markering-nya. Terkadang 1a juga melakukan penjualan di
pasar yang berbeda dengan feader dan berusaha untuk membangun

pasar di masa depan.

Market Nichers

Market Nicher meropakan posisi terendah dalam pasar. Nicher
melayani  segmen  kecil yang kebwtuhannya tidak  terpenvhi olch
perusahaan lain. Meskipun begitu, ia dapat memperoleh keuntungan yang

lingay dengan strategi niching vang tepat. Nicher mendapal keuntungan
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dengan mengelahui kebutuhan target pasamya dengan sangat baik.
Biasanya sicher mencari celah pasar vang aman dan menguntungkan, fa
juga mengkhususkan pada pangsa pasar yang tidak menjadi ncaran
s¢hagian besar pesaing,

31 samping itu, »icker dituntut untuk dapat bertahan darnl serangan
pesaing lain, Dengan mencrapkan strategi mu{i{pfe niching, posisi pemain
nicher akan lebih dapat bertahan.?

Dalam industr: media, penilaian terhadap posisi media di dalam pasar
cenderung ditihat melabal soring dan share dari stasiun teievisi tersebul. Stasiun
televisi yang memiliki rating dan share yang tinggi dikatakan sebagal marke!
leader, yang selanjutuya ditkuti oleh market challenger, marker follower dan
market nicher,

Bagi stasiun {elevisi yang berada pada posisi market wicher biasanya
adalah stasiun televisi vang memiliki segmentasi yang sempit dan lebib

erkonsentrasi dalam formar acara terientu seperti berita dan sebagamys.

2.2.3, Niraregi Bersaing

Dalam sebuah pasaras Industri, para pelaku pasar fentunva akao
menghadapi persaingan. Teriebil lagi jika mercka berada dalam sebuah pasar
vang sangai kompetitif, Uniok menphadapinya Pelaku pasar periu melakokan
manajernen  sirategis yang tepat guna mencapal tujuannya. Pearce (1991
mengemmukakan beberapa alasan mengapa manajemen stategis perlu diterapkan,
yaitu:

1. Cepatnya perubahan yang melanda perusahaan
2. Memberikan guidance kepada seluruh karyawan tentang arah dan masa

depan perusahaan

* Multiple niching adatsh menggabungkan beberapa jenis niche vang ada guna bertahan di dalam
pasar,
Universilas indonesia

Kebijakan Strategis..., Mohamad Hendy Suharyanto, FISIP Ul, 2008



28]
LA

3. Membantu para manajer datam memilih swravegi yang tepat berdasarkan

kompetenst internal perusahaan atas dasar kesempatan dan ancaman dalam

Ingkungan strategi

Teori tentany tmanajemen startegis pun mangalami perkembangan dimana
fokus analisa strategis ada pada hubungan antara strategi dan lingkungan
eksternal, Seperti halnya teori Competitive Strategy dari Porter yang menekankan -
bahwa perusahaan harus menciptakan daya saing khusus sebagai kekuatan dalam -
persaingan. Strategi bersaing dari Porter pada dasarnya adalab mencari market
power sebagai tanggapan atas tantangan lingkungan {(Grant, 1991: 33},

Setiap pemain pelaku indusri yang bersaing dalam pasar meampunyal dan
mengernbangkan strategi bersasing mereka baik cksplisit maupan implisit.
Mengembangkan strategl bersaing pada dasarnya adalah mengembangkan sebual
formula mengenal bagaimana bisnis akan bersaing, apa yang seharusnya menjadi

wyuannys dan kebijakap apas yang akan diperlukans untuk mencapai tujuan

tersebut, -
Kekuatan dan Peluang dan Ancaman \
Kelemahan Perusahasn M indusizi ( Ekonomi dan i
Industri}
F 3 F Y
Fakior Internal Faktor Eksternal
Perusahaan Perusahann

Nilai- nilai yang dianut Harapan Masyarakat
para eksekutif kunc

3
Y

Gambar 2.3

Konteks dimana Steategi dirumuskan

Sumber: Porler, 16%1
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Menurut Porter (1991}, wjuan bersaing untuk suatu unil usaha dalam

sebuah industry adaizh menemukan posisi dalam industry tersebut dimana

perusahaan dapat melindungi diri sendiri dengan sebaik- batknya terhadap tekanan

{gava} persaingan atau dapat mempengaruhi tekanan tersebut secara positifl

Dengan dmikian dapat dipahami bahwa inti dari peromusan strate@) bersaing

adalah menghubungkan perusahaan dengan lingkungannya. Walaupun lingkungan

yvang terkail sangat luas, vaitu meliputi kekuatan- kekuatn social sebagaimana juga

kekuatan- kekuatan ekonomi, ictapi aspek utama dari lingkungan perusahaan

adalah industry- industry dalam mana perusahaan itu bersaing.

Kekuatan Tawar
Menawsar Pemasok

Pendatang Bam
Potensial

Ancaman Masuknya

PEMASOKR.

Ancaman Froduk atay

Jasa Pengganti

PARA
PESAING
INDUSTRI

Persaingan
diantara
Perusahaan yang
ada

Pendatang Baru

Kekuatan Tawar
Menawar Pembel

&

Produk
Penggantl

CGambar 2.4,

PEMBELIL

Kekuatan- kekuatan yang mempengaruhi Persaingan Industri

Sumber: Porter, 199
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Lebih jauh, Porter memaparkan 3 (tiga) sirategi bersaing generik yang

dapat diterapkan dalem berbagaj kondisi, yaitu ;

}. Keunggulan biayva menyeluruh

Adalah menciptakan keungguian biaya menyelureh dalam industri melahu

seperangkat kebijakan fungsional yang ditgjukan kepada sasaran pokok.

2. Diferensiast

Yaity menciptakan sesuatu vang baru yang dirasakan oleh keseluruhan

incdustri sebagat hal yang unik.

3, Fokus

Adalah memusatkan pada kelompok pembeli, segmen hoi produk atau

pasar geografis tertentu, Secara baik dan semua kebijakan fungsional

dikembangkan atas dasar pemikiran,

Sirategi terscbut dapat diterapkan bergantung pada kondisi perusahaan

sedang berada pada siklus hidup perusohaan vang mana. Siklus hidop tersebut

meliputl perkenalan - pertumbuhan - kedewasaan - penurunan.

Tidak hanya itu, masih ada beberape strategt alternaiif lainnya vang dapat

diterapkan guna menghadapi persaingan di dalam pasar. Dalam buku Manajemen

Strategis, Fred R. David (2006:227), menjabarkan beberaps strategi ahernatif

yang dapat diterapkan oleh perusahaan sebagi berikut:

Tabel 2.3

Definisi dan Contoh Strategi alternatif

STRATEGH DEFINISE CONTOH 2003
[ntegrasi ke Depan Mencari  kepemilikan  ataw | Pemmbuat  boneka  atau
meningkatkan  kontrol  atas | penjual  barang  wmelalui
disterbutor atau pengecer pos, Pleasant Co.. baru
saja membuat geral rilet
di Manhattan
Lntegrast ke Belokang | Mencari kepemilikan ataw | MC'Donalds  baru-baru

Universitas indonesia

Kebijakan Strategis..., Mohamad Hendy Suharyanto, FISIP Ul, 2008



meningkatkan  kontrol  atas | ini mengakuisisi

pemasok perusahaan produsen gelas kertas
Integrasi Horizontal Mencari kepemitikan atau | Callaway GolF baru-baru

meningkatkan  kontrol  atas | ini  mengakuisisi  Top-

pesaing Flite Golf Company
Penetrasi Pasar Meningkatkan  pangsa  pasar | SABMiller Plc

untuk poduk/jasa saat ini di pasar

melalui upaya pemasaran yang

menghabiskan $500 juta
pada tahun 2003 untuk

lebih besar. memasarkan bir merek
Miller
Pengembangan Pasar | Memperkenalkan produk atau | Maskapali penerbangan
jasa saat ini ke arah geografis | JetBlue menambah

yang baru

pufuhan rute baru

Pengembangan Produk

Meningkatkan penjualan melalui

perbaikan produlk/ jasa saat ini

GM mengembangkan

mobil bertenaga hidrogen

atau mengembangkan produk/ | atau Pfizer mengembang-
jasa baru kan pil anti merokok
baru.
Diversifikasi Menambahkan produk/jasa baru { Mocrosoft mcluncurkan
Konsentrik yang masih Dberkaitan dengan | PC pertamanya yang juga
produk/jasa lama. berfungsi sebagai sarana
hiburan
Diversifikasi Menambahkan produk/jasa baru | Penyewaan video
Konglomeras yang tidak berkaitan dengan | Blockbuster mungkin

preduk/jasa lama

akan mengakuisisi
perusahaan pemasar
langsung DVD  dan

musik, Colombia House

Diversifikasi

Horizontal

Menambahkan produk/fjasa baru

tidak berkaitan dengan

yang

produk/jasa lama, kepada

pelanggan saat ini

Viacon mengakuisisi
Comedy Central, saluran
TV kabel komedi yang
dikenal dengan The Man
Show dana The Daily

Show dari AQL
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Retrenchment Mengelompokkan ulang melalui | America West Airdines
pengurangan  biava dan  aset | menutup hubunpgannya di

terhadap penurpoan  pemualan | Colombus, Obio,  dan

laba memecat 394 orang
karyawannya
Divestasi Menjual saty divisi atan bagian | Conoco Philips menjual
peruszhaan Jaringan Circle K #ya
kepada perusaliagn

Kanada, Alimentation
Couche- Tard

Likuidasi Menjual seluruh aset perusahaan, | Sprimt melikuidasi divisi
sepotong- Sepotong, ontuk ailai | Web- hosting nya

ritinya

Rumbes: David, R, {2686:227)

Masing-masing strategi altemnatif di atas memiliki varissi vang tidak
terbalas. Organisasi atau perusabaan biasanya melakukan kombinasi dengan
menerapkan bebetapa strateg: secara bersamasn. Namun, kombinasi sirategi tni
sangat beresike jika dijalankan terlaiu jaoh, Tidak ada perusahaan yang sanggup
menjalankan semua strategl yang dapat menguntungkan perusashaan. Perusahaan
tetap harus membual prioritas.

Sebagaimana dijelaskan oleh Hansen dan Smith babwa perencanaan
strategis melibatkan pilihan dan membabayakan sumber daya dan frade- off yang
mengorbankan peluang. Perencanaan strategis adalah sebush tarnhan yong
didasart pada prediksi dan hipotesis yang secara lerus-menefus dibuktikan dan
diperbaiki dengan pengetahuan, penclitian, pengalaman, dan proses belajar,
karena keberadaan perusahaan bergantung pada rencana strategis (Hansen dan
Smith, 20G03: 9).
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2.2.4. Strategi Blue Ocean

Konsep dassr dari Blue Qcean Straregy adalah value innovation.
Bagaimana kita mengalihkan dirl darl persaingan di Red Ceean yang sangat
kompetitive dan berdarah-darsh, menuju pada Blue Ccear yang membuat
kompetst jadi tidak relevan lagt {Chan dan Mauborgne, 2005: 21).

Dislam Red Ocean, batasan- batasan dalam industry teleh diterima dan
aturan- aluran persaingan sudah diketzhut. Di sim, perusghaan berusaha
mengalabkan lawan mercka demi mendapatkan pangsa permintean vang lebib
besar, Ketika roang pasar semakin sesak, prospek akan laba dan pertumbuban pun
berkurang. Produk menjadi komaditas dan kompetisi membuat red ocean menjadi
sebuah samudra vang penuh darah.

Sementara itu, Blue Ccean sendidd di tandai oleh ruang pasar yang behun
ierielmjahi, penciptaan permintaan dan peluang pertumbuban yang  sangat
menguntungkan. Meskipon Blue (ceawn diciptakan benar- benar di luar industry
vang sudah ada, kebanyakan dibual dari delam Red Ocean dengan car
memperiuas batasan- batasan industry yang sudaly ada. Dalam Blue Goean
kompetisi tidak relevan karena aturan- aturan permainan baru akan dibentuk.

Strategi Red Ocean yang berbasiskan kompetisi mengasusmsi bahwa
kondisi» kondisi structural itu terberi dan baliwa perusahaan dipaksa untuk
berkompetisi dalam kondisi- kondisi itu. Sebaliknya. inovasi nilai didasarkan pada
pandangan baliwa batasan- batasan pasar dan struktur industry tidaklal terber dan
bisa direkonstruksi melalui tindakan dan keyakinan pelaku industry.

Dalam Red Ocear, diferensiasi menelan biaya karena perusshaan
berkompetisi berdasarkan aturan prakiik sukses vang sama. Sementara Blue

Ceeun, pilihan strategis adalah mengejar baik diferensiasi maupun biava rendah.
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Tabel 2.2,

Red Ocean Versus Blue Ocean

Strategi Red Ocean Sirategi Blue Ocean

Bersaing dalam ruang pasar yang sudah | Menciptakan ruang pasar yang belum

ada ada pesaingnya

Memenang: kompetisi Menjadikan kompetisi tidak relevan

Mengeksploitasi permintaan yang ade | Menciptakan dap menangkap

permintaan baru

Memilih antara nilai- biaya Mendobrak pertukaran nilai- biaya
Memadukan keselupuhan sistem Memadukan kesgluruhan sistem
kegiatan perusahaan dengan pilihan kepiatan perusahaan delam mengeiar

strategis antara diferensiasi atay biayz | diferensiasi dan biaya rendah

rendah

Inovasi nilai merupakan batu pyak pada sirategi Bfne Ocean inovast nilai
memberikan penekanan setara pade nilal dan inovasi (Chan dan Mavborgne.
2005: 31). Nilai tanpa mmovasi cenderung fokus pada penciptaan nilal dalam skala
besar. sesuatu yang meningkatkan nilai tapi tidak memadal untuk membuat
unggul secara menonjol di pasaran, Inovasi nilai tefjadj hanya ketika perusahaan
memadukan inovasi dengan utilitas (manfaat), harga dan posisi biaya. Jika mereks
gagal memadukan novasi dan nilal dengan cara int, maka mercka hanya akan
memberikan sebuah peluang yang akan ditetaskan cleh perusshaan lain,

Inovasi nilai meropakan soal strategi yvanpg merangkul seluroh system
kegistan perusahaan, Inovasi npilal menuntut perusahaan untuk menparabkan
seluruh system pada tujuan mencapai lompatan dalam nilai bagt pembeli dan bagi
perusahaan itu sendiri. Pendekatan il semata- mata menjadikap penciptaan
strategl Blue Ocean sebagal sebuah strategl yang mengintegrasikan kegiatan-
kegiatan fungsional dan operasional perusahaan secara berkesinambungan.

Ada enam prinsip vang harus dilakukan oleh perusahaan dalam

menerapkan strategl Blwe Ocean (Chan dan Mauborgne, 2003: 42), vaitu -
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Tabel 2.3

Enam Prinsip Strategi Bine Ocean

Prinsip- prinsip Perumausan

Faktor Resiko vang ditangani oleh

setiap priasip

Merekopstruksi batagan- batasan pasar

Resiko Penearian

Fokus pada gambar besar bukan pada

angka

Resiko Perencanaan

Meniangkau melampani permintaan

yvang ada

Resiko skala

Melakukan rangkaian strategis dengan

tepat

Resiko model bisnis

Prinsip- prinsip Eksekusi/

Pelaksanasn

Faktor Resiko yang ditangani oclah

setiap prinsip

Mengatasi hambatan- hambalan utama

dalam organisasi

Resiko Organisasi

Mengintegrasi eksekusi ke dalam

strategi

Resiko Manajemen

Proses penciptasan Bfue Ocean bukanlah semata- mata proses meramalkan

dan mengantisipast iren industry dan bukan pula soal proses bereksperimen dalam
menerapkan ide- ide barw yang terlinlas dalam institusi atau benak mabajer,
melainkan manajer terlibat dalam proses terstruktur untuk menata ulang realitas
pasar dalam cara yang sapgal fundamental baru. Melalui pengkonstruksian
elemen- ¢lemen pasar yang ada sepnjang industry, mereka mampu membebaskan
diri dari kompetisi Red Ocvean,

Untuk merubak strategl Red Ocean ke Biue (cean diperlukan beberapa
langkah strategis  vang haros dilakukan oleh sebuah perusabaan (Chan dan
Mauborgne, 2005: 116}, vaitu:
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Tabel 2.4

Tak
Ll

Dari Bed Ocean mennju Blue Ocean

Kompetisi Red Qcean

Penciptaan Blue Ocean

Industri Berfokus pada pesaing Mencermati Industri

dalam industry alternative

Kelompok Strategis Berfokus pada posisi Mendefenistkan
kompetitif dalam kelompok pembeli
kelompok sirategis industry

Kelompak Pembeli Berfokus kepada Mendefirmistkan
melayani kelompok kelormpok pembeli
pembeii secara lebih baik | industry

Cakupan produk atay

penawaran Jasa

Berfokus pada
memaksimalkan nilai
produk dan penawaran
jasa dalam batasan-

batasan industry

Mencermati produk dan
penawaran jasa

pelengkap

Orientasi Fungsional-

Berfokus pada

Memikirkan vlang

emosional memperbaiki kinerja orientast fungsional-
harga dalam orientasi emasional industrinya
fungsional- emosional
indusirinya
Wakiu Berfokus pada adaplasi Berpartisipasi dalam

terhadap fren- tren

eksternal yang terjadi

membentuk tren- tren
eksternal sepanjang

wakiu

Strategi Bhe Ocean merupakan sebush pendekatan sistem yang tidak

hanya menuntut berjalannya setiap clemen strategis sccara bemar, tapi juga

menuntut keterpaduan elemen- elemen itu dalam suvatu system integral supaya

bisa menghasilkan inovasi nilai.
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Menirue swategl Blue Ocean buakanlah hal yang mudah, Hampir setiap
strategi blue ocean akan ditiru. Mamun ada hambatan- hambaten yang akan
ditemui dalam meniru strategi Biue Qcean, vaitu :

1. Inovasi nilal tidak masuk akal bagi logika konvensional suatu perusahsan
2. Strategi Blue Ocean bisa berkonilik dengan citra merek perusshaan lain,
3. Monopoli alamiab @ pasar kerap kali tidak bisa mendukung pemain kedus,
4. Paten atau izin hokum menghalangi peniruan.

Volume tinggl menghasilkan keunggulan biava yang cepat bagi sang

wh

innovator nilai dan menciutkan nyali pengekor unfuk memasuki pasar,

6. Eksternalitas jaringan menghambat perusahaan untuk melakukan penirvan
Peniruan kerap menuntut perubahan politik, operasional dan cultural yang
signifikan

8. Perusahanon vang melakukan inovasi nilai mendapatkan popularitas dari

mulut ke mulut dan konsumen ioyal cendenung menciutkan pengekor.

Pada akhirnya. tidek memwtup kemungkinan straeg Blue Ocsan yang
diciptakan pun akan ditiru gleb pelaku pasar lainnya. Oleh karenanya. diperiukan

sebuah novasi strategi bary guna merespons kondist fersebut,

2.3.  Pendekatan Sterktur, Conduct dan Performance

Dalam industri media, struktur pasar merupakan bagian dari model
organisasi media, yang juga terbagt dalam 3 (tiga) bagian besar yaitu markes
structure, market conduet, dan market performance{(®deQueil, 1992: 87). Dalam
siruktur pasar memiliki 4 {¢mpet) unsur utama yang menyangkut masaish
kevangan, pengendalian, dinamika pasar dan paksaan  Marker conducr
menunjukkan perilaku organisasi, sedangkan swsker performuonce berkaitan
dengan pengukuran keberhasilan suatu organisasi untuk mencapai oulput.

Yang memadt kerangka dasar dalam analisis ekonomi industrd media
ataupun industri pada umumnya adalah hubungan antara Struldue-Perilaky-

Kirerja atau Structre-Conduct-Performance (S-C-P). Struklur-perilaku-kinerja
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atau biasa disebut SCP Strueame-Conduct-Performance} merupskan 3 (tiga)
kategori utama veng digunskan untuk melihat kondisi struktur pasar dan
persaingan yang terjadi di pasar. Strukior sebuah pasar akan mempengarahi
perilakua perusahaan dalam pasar tersebut yang secara bersama-sama menentukan
kinerja sistem pasar secara keseluruhan,

Paradigma SCP dicetuskan pertama kali oleh Mason. Ia mengemukakan
bakowa struktur (structure} suatu indostri akan menentukan bagaimana para pelaku
industri berperilaku (conduct). vang pada akhirnya menentukan keragean atau
kinerja (performarnce) industri tersebut (Mason, 1939: 61- 74). Strukiur biasanya
dinkur dengan rasio konsentrasi. Perilaku antara lain dilihat dart tingkat
persaingan ataupun kolusi antar produsen. Keragaan atau kinerja suatu indusin
diukur antara lain dard derajat inovasi, efisiensi dan profitabiiitas.

Ada 3 ¢liga) elemen pokok dalam strokwr pasar yaitu pangsa pasar
(market share), konsentrasi pasar (narket conrcemr&n'on) dan hambatan-
hambatan untuk masuk pasar (barrier fo entry). Perilaku pasar terdini dari
kebijakaon-kebijakan wvang diadopsi oleh pelaka pasar dan juga pesaingnyn,
terwtama  dalam hal herga dan karakteristik produk. Perilaku pasar dapal
dikelompokkan menjadi perilaku dalam strategt harga, perilaku dalam strategi
produk dan pertaku dalam strategi promosi.Sedangkan Kinerja industri biasanya
dipusatkan pada 3 (tiga) aspek pokok wvaitu efisiensi. kemsjuan teknologi dan
kesinambungan dalam distibusi {Jaya, 2001}, Variabel vang paling amam
digunakan dalam mengukur kinedia industrt adalah Price-Cost Margin (PUM).

Hubungan yang terjadi antara Struktur- Perilaku- Kinerja adalah hubungan
linjer, di mana struktur mempengaruhi perilaku kemudian perilaku mempengarubi
kinerja. Dalam perkembangannya, hubungan tersebut menjadi suatu kerangka
yang timbal- balik dan saling mempengaruld, termasuk masuknya variabel-
vartabel baru dalam interaksi tersebut antara lain {eknologt, progresivitas. sirategi
dan usaha-usabe untuk mendorong penjualan (Martin. 1993; 2). Hubungan linier

Struktur-Perilaku-Kinerja tersebut dijelaskan dalam bagan di bawah ini;
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Conduct

F

Structure

Y

Performance

(ambar 2.3
Kerangka Hubungan Linier Struktur-Perilaku-KinerjaStruktur Perilaku

Kinerja.

Sumbar Martin {1993:3)

Hasil yang diharapkan dari inmteraks] tersebut adalab kinerja yang baik dan
sustainabilitas perusahaan dalam jangks paniang. Salah satu veriabel penting vang
biasa digunakan untuk mengukur Kinerja adalah tingkat keuntungan atau
profiiahilitas perasahaan. Sementara profitabilitas sendiri biss dipandang dari
heberapa perspektif

Berdasarkan pada studi vang dilakukan oleh Slade disebutkan bahwa
setidaknya ada 4 {empat) pendekatan yang digunakan dalam melihat profitabilitas
{Margaret, 2003: 1-3). Dua pendekatan pertama dilibat berdasarkan perspekiif
organisasi industri, kemudian satu pendekatan berdasarkan pada perspekud
ckonomi  kevangan dan satu pendekstan lagi berdassrkan pada  perspekof
kelangkaap sumberdaya. Keakuratan definist profitabiiitas juga sangat lergantung
dart definisi pasar yang digunakan. Berdasarkan pada kensngka hubungan
Struktur-Perilaku-Kineria tersebut di atas, Kinetja perusahaan selanjuisnye sangat
dipengaruhi atau ditentukan clch variabel perilaku. Perilaku perusahaan menjadi
satu bahasan yang menarik jika persaingan yang terjach adalah persaingan tidak
sempurna.

Dalam persaingan sempurna perusabaan akan menjual produk pada harga
pasar dengan status hanya mengikut harga pasar, tetapi tidak mempunyai insentif
lebih jauh untuk melakukan strategi lain seperti melekukan adveriensi atau reaksi
terhadap perilaku pesaing untuk menciptakan hambatan masuk. Perilaku yang
dilakukan oleh perusahaan antara lain adalab kolusi, perilaku stratejik, advertensi,

penelitian dan pengembangan (R&D).
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Dalam interaksi antara Stroktur-Perilaku-Kinerja vang lebih luas, variabel-
variabe! yang digunakan untuk merepresentasikan perileku perusahaan juga
semakin fvas. Sebagai tlustrasi, variabel tersebut misalnya iklan atau advertensi.
Iklarn adalah salah satu unsur dari perilaku perusahaan yang mempengarubi
langsung kinerja, Perusahaan secara umum menggupakan media iklan dalam
upaya menciptakan kesan fimage) produknya di mala konsumen Dampak akhir
yang diharapkan adalab meningkatnya angka penjualan yvang secara otomatis akan
meningkatkan profitabiiitas,

Setiap perusahaan berkompetisi menggunakan media promosi yang bisa
digunakan baik media cetak maupun elekironik. Fakta menunjukkan bahwa data
proporsi pengeluaran iklan rata-rata untuk industri/pernsahaan cukup tingg jika
dibandingkan dengan total peageluaran. Kecenderungan pengeluaran blaya klun
yang dikeluarkan perusahaan juga tervs meningkat dariwaktu ke waktu, Usaha
advertensi pada dasarnva bertujuan untuk menginformasikan adanya merk produk
dipasaran, membujuk konsumen untuk membeli produk, dan mengingatkan
konsumern kepada produk {Kotler, 1996: 4313,

Kegiatan iklan vang dilakukan oleh produsen diharapkan dapal
mempengaruhl  perilaku  konsumen untuk  merespon  produk  sesual  vang
duklankan, Respen mi diharspkan dapat mesdorong volume penjtalan, pangsa
pasar. peningkatan dan atav mempertahankan kesan perusahaan/merk  darn
masing- masing produsen. Sementara dampak terhadap makro ekonomi adalah
meningkatkan output sekior industri.

Advertensi pada dasarnya merupskan suato multi-fonomena karena
advertensi memberikan  kontribusl pada  perusahsan  dalam  menciptakan
deferensiasi produk dan adveriensi juga memungkinkan perusahaan vang sudah
ada dalam struktur industrt untuk memainkan keputusan masuk bagi para pesaing
potensial. [Ji sisi lain advertensi juga membawa informasi dan memberikan

petuang bagl perbaikan kineria pasar (Martin, 1993: 337-338).
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2.4,  Transisi [ndustri Penyiaran Televisi di Indonesia

Terhitung sejak penviaran televisi pertama yang dilakukan oleh Charles '
Jenkins dan John Logie Baird pada tahun 1925 hingga sekarang {Streubhar dan
Larose, 2006: 229), televisi telah menjadi sebuah industri yang besar.
Kemarspuannya menjangkau khalayak vang sangat Juss membuatnya berkembuang
dengan demikian pesatnya.

Di Indenest sendiri, sejak fanggal 17 Agustus 1962 wlah memliki stasiun
televisi pertama (Mufid, 2007 48). Pada saat itu, TVRI telah melakukan siaran
percobaan dengan acara HUT R ke- 17 dari halaman Istena Merdeka, Jakarta,
dengan pemancar cadangan berkekuatan 100 watt. Setelah itn, tepainya tanggal 24
Agustus 1962, TYRI mengudars untuk pertama kalinya dengan acara siaran
fangsung upacara pembukaan ASIAN Games IV dari stadion utama Gelora Bung
Kamno. Dengan adanya siaran tersebul, Indonesia menjadi Negara keempat di Asia
yang memiliki stasiun Televisi, setelak Jepang, Filipina dan Thailand.

Selama lebih kurang 26 tahun, pemecrintah berjaya dengan memonopols
seluruh sigran ielevisi melalui TVR] Hingga i tahun 1988, monopoli televisi
oleh pemeriniah pun runtuh dengan lahimya stasiun televisi swata baru. RCTL
sebagal stasiun televisi swasta pertama, hadir sebagal TV~ berbayar {(Pay-1V).
Dengan mengantongi izin dari Departemen Penerangan, RCTI pun melakukan
Siaran Saluran Terbatas (S8T). Hingga di tahun 1990, RCTT berubah menjadi
Stasiun Penyiaran Televisi Swasta Umum (SPTSUS, .

Perkembangan RCTI dan semakin besarnya peluang bisms di felevisi
mendorong pendirian stasiun televisi swasta lainnya, Mulai dari lahkirnya stasiun
televist swasta bernama SCTV, yang kemudian ditkuli beberapa stasiun televisi
lainnya seperti TPL, Indosiar, Aateve. Metro TV dan Seterushya.

Dinamika Industri pedelevisian di Indonesia tidak terlepas dari keadaan
situas: pohlitik, Dengan digulingkanya pemerintahan orde baru pada tahun 1998,
Indonesia memasuki sebuah era yang dinamakan era reformasi. Di era inl, setiap
orang memiliki kebebasan berbicara dan melakukan manufer-manufer baru dalam

berbagai bidang. Hal ini mendorong berkembangnya media-media baru di tanah
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air, termasuk welevisi, Beberapa stasivn lelevisi nasionsl maupun lokal pun

bermunculan. Mereka tumbuh bak jamur di musitn penghujan.

Tabel 2.5

Daftar SK MENEPN Tentang Pertelevisisan

Tahun Ng, SK Menpen

Kebiiakan

1987

19a/Kep/Menpen/ 1987

Pendirian RCTT sebagai stasiun TV
berlangganan di Jakarta { dengan sistem

decoder )

1990

111/Kep/Menpen/1990

Penyiaran TV swasta di bagi 2; Televisi
Nasional yaitu TPI dan Televisi lokal vaitu
RCT { Jakarta), SCTV { Surabava), ANTV
(Lampung)

1992

84 A/Kep/Menpen/1992

Penyiaran TV sawasta dibagi 3; TV
Nasional yaitu TPL TV Lokal yaie RCTY,
SCTY, ANTV dan TV Ekonomi yain

Indosiar

1993

O4A/K ep/Menpen/1993

Penyiaran TV Swasta hanva ada satu jenls
yaitu TV Nasional { TPL RCTI, SCTV,
ANTYV don Indosiar)

1998

384/SK/Menpen/1998

Jumish TV Rwasta tidak buleh lebib dari 10

penyelengeans

1290

Izin uniuk 5 TV Swasta nasionai Trans TV,
TVY7Y, Giobal TV, Lativi dan Metro TV.

{Sumber: Wirvawan, 2007 19

Pesainya perkembangan industri penytaran. khususnya televisi, pada

akhirnya pun menimbulkan permasalahan baru. Misalnya., masalah keterbatasan

frekuensi. Tanpa adanya regulasi, maka interferensi signal akan terjadi. Tidak

hanya itu. program-program televisi pun dirasa membutuhkan sebuab regulasi
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guna mengontrol jikalau terdapat penyimpangan terhadap norma yang berlaku
pada magyarakat. Beberapa permasalzhan seperti inilah yang menuntut periunya
sebuah regulasi, dengan pengharapan regulasi tersebut nantinys dapat menjadi
sebuah solusi.

Hinca Panjaitan (scorang ahli hukum media)’ menyebutkan, paling tidak
ada 4 {cmpat) alesan mengaps penyiaran diatur dalam baju hukum. Periome,
penylaran dipahami sebagai bagian integral dari pembangunan nasional sekaligus
pengalaman Pancasila dan upaya mewujudkan cita-cita kemerdekaan indonesia,
Kedua, penylaran melalui media komunikasi massa clektronik  memiliki
kemampuan serta pengarul yaog besar dalam membentuk pendapat, sikap dan
prijaku manusia. Kesigo, penylaren diyakini memiliki peran yang penting dalam
meningkatkan  kecerdasan. Keempat, agar memberl manfaat yang sebesar-
besarnya bagi pembangunan manusia.

Realitanya, keberadaan regulasi  di Indonesia  tidak  semata-mata
memberikan sebuah solusi, melainkan menimbulkan pertentangan sebagai akibat
dari perbedaan kepentingan. Televisi sebagai scbuah industri memang dituniut
untuk dapat terus berproduksi puna mendapatkan keuntungan., Namus, perlu
diketahui hahwa televist juga memiliki tanggung jawab sosial kepada masyarakal.
Televist dituniul untuk mempunyai kebebasan yang dimodifikast dengan penub
rasa tanggung jawab. Hal inlah yang sering terlewatkan oleh para pelaku mduste
televisi. Guna mengeiar keuntungan semata, regulasi pun digbaikan,

Meskipun begiw, hal icrsebut tidak dapat dijadikan alasan wniuk
meletakkan kesalaban tersebut pada pelaku industri televisi semata, Pemerintah
vang mengizinkan televisi untuk beroperasi ternyata juga tidak konsisten, Alhasil,
adanya sebuab regulasi bukanlah sebuah solusi, melainkan banya  scbuah

pelengkap bagi struktur industri pertelevisian di Indonesia

* Datam kuliah Manajemen Mediz. Megister Manajemen Komunikasi. 2607
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8AB3
METODOLOGI PENELITIAN

3.1,  Pendekatan Penelitian

Pendekatan vang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan
kualitatif. Pendekatan kualitatif dimaksudkan untuk mengemukakan gambaran
atau pemahaman mengenai bagaimana dan mengapa suatu gejala atap realitas iu
terjadi, Penelitian Kualitatit' biasanya tidak dimaksudkan untuk memberikan
penjelasan- penjelasan , mengontrol gejala~ gelaja komunikasi, mengemukakan
prediksi  atau  mengyji  teoni  apapun, tétapi lehin  dimaksudkan untuk
mengemukakan gambaran dan pemahisman mengenal bagaimana dan mengapa
suaty gejala atau realitas komunikasi terjadi.’

Bogdan dan Taylor {1975; 2) juga menjelaskan bahwa metode kualitatif
adalah prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif, berupa kata-kata
yang tertulis atap lisan dari orang-orang dan perilaka yang dapat diamatt karena
data-data yang disajikan adalsh dalam bentuk kata-kata, Laporan penelitian
kualitatif tidak menyajikan wbel angka-angka (Moleong, 2000: 3). Penelitian
kualitatif menekankan pada kuoalitas masing-masing termuan & hadapan peneliti,
penelitt berada dalam kondisi yang sedemikian rupa dekat dengan obiek vang ia
teliti, puna memahami secara kualitas temuan tadi.

Penetiti kualitatif cenderung menggonakan perspektif transenden dengan
mengaphkastkan “logic in praciice” dan menggunakan langkah-langkah penelitian
yang non linear. Peneliti kualitatif berbicara dalam bzhasa “kasus dan konteka™.
Pengkanan dalam penelitian adalab dengan melakukan pemeriksaan secara

mendetil dari sebuah kasus yang muncul dari alur kehidupan social (Nueman,

' Perbcdaan amtara penclitien kualitalil dan kuantitatif melipvd beberapa hal Di fihat dani
tajannya, penclitian kualianf biasanya tidak dimaksudkan wntuk memberikan penjelasan-
penjeiasan, mengontrol gejala- gejala komunikasi, mengemukakan prediksi-prediksi atau
menguli teori apapun, tolapl lebih dimasksudkan unisk mengemukakan gambaran alay
pemabaman mengenal bagaimana dan mengapa suaty gojala atau reafitss it teradi. Lihat
Pawito, 2007 Penfition Komwrikest Kualitarlf, LKis: Yogvakana

41 Liniversitas Indonesia

Kebijakan Strategis..., Mohamad Hendy Suharyanto, FISIP Ul, 2008



2003: 122). Maka dari itu penelitian koslitatif tidak aken menggunakan isulah
populasi, tetapi oleh Spradley dinamakan “sociaf sitration” atsu situasi sosial
yang terdird atas tiga elemen yaitn @ tempat {place), pelaku (actor), dan zktivitas
{activity) yang berinteraksi secara sinergis. Pada situssi sosial atau obyek
penelitian, peneliti dapat mengamati secara mendalam aktivitas orang-orang yang
ada pada tempat teddentu (Sugiyone, 2007, 213).

Purwandari {Purwandari, 2001: 31) mengungkapkan beberapa pedoman

yang menjelaskan kapan penelitian kualitatif itz digunakan, vaitu:

1. Jika seseorang tertarik memahami manusia dalam segala kompleksitasnya
sebagal makhluk yang subyckiif Ini berarti yang akan menjadi pertanyaan

adzlah “Aow ' dan why’ yang akan menghasilkan jawaban tentang proses.

!n.)

Jika penchitian membutuhkan suatu pemabaman yang mendalam {indepth)
dan  khusus dimana pemashaman ini Gdak dapat diperoleh Jika

menggunatan pendekatan kuantitatif,

Dalam konteks penelitian ini. vang menjadi obyck penebitian adalah
strukiur pasar industri penelitian dan organisast atau perusahaan televisi iw sendiri
yang melipull para pelakun manajemen yeng menjadi pembuat keputusan, straleg:
dan menentukan bentuk dan menavangkan program. Segala akuvitas inlah yang
kemudian dijadikan pendapatan dan keuntungan organisasi ekonomi atau

perusahaan televisi tersebut.

3.2.  Sifat Penelitian

Penelitian int bersifar deskriftif. Studi deskriptif berusaha menggambarkan
fenomena sosial secara detil, atau dengan kata lain memperinci informasi yang
felah ada. Jalalludin Penchitian deskriptif dimaksudkan untuk pengukuran yang
cermat terhadap fenomena sosial tertentu. Penclit mengembangkan konsep dan
menghimpun fakia, tetapi tidak melakukan penguojian hipotesa {Sisgarimbun,

1989 4), Deskriptif dapat melukiskan variabel demi vadabel, satu demi satu
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{lallaludin, 2000: 25). Suatu penelitian harus setahap demi setahap secara cermat

atau teliti agar hasil yang diinginkan sesuai dengan rencana yang tetah dibuat.,

33.  Objek Penelitian

Ohiek dalam penelitian ini adalah PT, Media Televisi Indonesia atau yang
lebih dikenal dengan Metro TV. Sudah 8§ (delapan} tahun Metre TV berdiri
sehagai salah satit stasiun televisi swata yang ada di Indonesia. Metro TV hadir
sebagai stesiun televisi berita pertama yang ada di Indonesia. Sebagal stasiun
felevist yang mempunyal segmen Khusus, fentunya Metro TV mempunyai
kebijakan strategis dalam menjalankan roda perusahaan agar mampu bertahan dan
bersaing di tengab industri penyiéran vang sangal kompetitif | Kebijakan strategis
Metro TV inilak vapg aken dijadikan objek utama dalam penclitian kali ini
Sebagal pelengkap, pencliti juga melihat pada gambaran mengenai situasi pasar
industri televisi yang dilihat dari juntlah pelakunys, bentuk struktur pasarnya dan
harriers 1o eniry-nya.

{Init analisis yang ditclit: adalah Individu-individu pembuat keputusan dan
pihak-pihak vang berkasitan dengan pelaksgnaan fungsi manajemen. produksi

maupun marketing media,

34, Metode Penelitian

Penelitian int menggunakan metode studi kasus yaitu metode dset yang
menggunakan berbagal sumber data vang biass digunakan untuk menelit,
menguraikan dan menjelaskan secara komprehensif berbagat aspek individu,
kelompok, suatu program, orgonisasi atau peristiwa  secara  sistematis
{Krisyamong, 2006: 66).

Paton melihat bahwa studil kasus merupakan upaya mengumpulkan dan
kemudian mengorganisasikan serta menganalisis data tentang kasus- kasus

terteniu berkensan dengan permasalahan- permasalaban yang menjadi peshatian
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peneliti untuk kemudian data 1ersebut dibandiegkan atau dihubungken satu
dengan lainnya { dalam hal lelnh dari sato kasus) dengan wiap berpegang pada
prinsip holistic dan kontekstual {(Pation, 2002: 447).

Dalam konteks penelitian komunikasi, studi kasus memiliki karakter
dinamis di dalam penggunaan untuk memperoleh gambaran mengenal berbagal
persozelan yang menarik dalam kehidupan sosial.

Studi kasus dalam penclitian ini memusatkan perhatian dalam kasus
wnggal (embedded case study) dengan mengangkat strategi yang diterapkan

Metro TV dari sefak awal berdivinya hingga sekarang sebagai kasusnya,

3.5, Sumber Data

i. Data Primer
Data yang berasal langsung dari sumber {informan). Kata-kata dan
tindakan orang-orang vang diamati atau diwawancarai merupakan sumber
data utama yang dicatat melalui catatan tertulis ataupun melalu
perekaman menggunakan peralatan tertentu. Dalam hal ini, penelits
mengambi! beberapa orang dari mamemen Metro TV untuk dijadikan
sebapai narasunsher dan  duniniai kereranganya seputar Kebijakan-
kebijakan Metro TV dalam isdusiri penyiaran (elevist di Indonesia. Nara

Sumber tersebut adalah ;

- PR and Publicity Manager Metro TV, Dari sini peneliti akan
menggali informagi mengenai latar belakang berdirinya Metro TV
dan perjalananya hingga saat ini.

- Strategic Manuger Mewro TV, Dari sini peneliti akan menggali
informasi seputar kebijakan- kebijakan apa saja yang telah
dikeiuarkan oleh Metro TV dalam menyikapi keberadaanya di

dalam pasar intusiri penviaran televisi di Indonesia,

Universilas Indonesia

Kebijakan Strategis..., Mohamad Hendy Suharyanto, FISIP Ul, 2008



2. Datz Sekunder

36,

Data vang merupakan hasii penelitian sebelumnya, maupun artikel-artikel
(buku, Koran, majalab, interned} yvang mengpambarkan situasi paser
industil penyiaran televisi di Indonesia dan sepak-terjang Metro TV dalam

menyikapi keberadaanya di dalam pasar.

Tekuik Pengampulan Data

Metode pengumpuian data adalzh weknik atay cara-cara yang dapat

digunakan penelia sntuk mengumpuoikan data.

yaitu:

i

Dalam pepelitian ini teknik pengumpulan data yang digunskan ada tiga

Data diperoleh dari wawancsra dengan pihak- pihak yang terlibat dalam
membuat  kebijakan dalam perusahaan tersebut.  baik  kebijakan
manajemen, produksi atavpun pemasaran. Wawancara mendaiam berusaha
menggall informasi yang defil dari responden mengenai suata bal, Setiap
pertanyaan ditujukan uniok mendapat data yang utuh dan valid. Dalam hal
int, jenis wawancara yang digunakan peneliti adatah semi terstrukiur, yang
artinya “Peneliti mengajukan pertanyaan-pertanyaon secara lebih bebas
dan leluasa, tanpa terikat oleh suaty susunan perianysan yang felah
dipersiapkan sebelumoya™(Patilima, 2003 74).

Neuman menjelaskan balswa kelebihan wawancara tatap muka mempunyal
tingkat respon yang paling tinggl dan memungkinkan pertanyasn yang
panjang (Neuman, 2003: 272- 273} Selain v wawancara tatap muka
membanin peneliti untuk mengamati keadaan sekitar dan menggunakan
komunikasi non verbal dan alat bantu visuals. Seorang pewawancara yang
terlatth dapat mengajukan berbagai jenis pedtanyaan dan menggunakan

penyelidikan lebih luas.
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2. Penelii jugs akan melskukan metode pengamatan dengan mengamati

secara langsung aktivitas yang dilekukan mansjemen Metro TV.
Pengamatan  mernpakan  sebuah  teknik  pengumpulan  data  yang
mengharuskan peneliti turun ke lapangan mengamati hal-hal yang
berkaitan dengan ruang, tempat, pelaku, kegiatan, benda-benda, wakwu,
peristiwa, lujuan dan perasaan.

Studi dokumentast vang dimaksudkan umtuk memperoleh data- data
pendukung lainnya vang diperoleh penuiis melalui bacaan-bacaan atau
literature terkaif, dan digunakan untuk melengkapi data yang ditmtuhkan

dalam melakukan penelitian mi

Teknik Analisis Bata

Secara ringkas, analisis data dalam penelitian ini mengacu kepada

fangkah- langkah analisis datz vang dikeniukakan Miles dan Huberman (Miles

dan Hubsrman. 1992 116) yaiu:

1. Reduksi Dals, vailu mengkategorikan dan mengelompokkan data yang
lebih penting dari hasil deskripsi observast dan watwancara. Reduksi
dilakukan secara bertahap dengan cara membuat ringkasan data dari
beberapa data yang di dapat.

2. Penyajian Data, vaitu pesyosunman  sehumpulan  informest  dard
responden menjadi pernyataan. Data kualitatif yang disajikan berupa
teks vang awalnya terpisap menurui sumber dan szat diperolehnya
informasi tersebut kemudian disatukan.

3. Kesimpulan dan verifikasi, yailu membuat kesimpulan- kesimpulan
berdasarkan data dan informasi yang disajikan disesuaikan dengan

masaiah dan tujuan penelitian
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Analisis dats Moadel Interaktif dari Miles dan Huberman

Pengumpulan Data Penyajian Data

4

Reduksi Data Kesimpulan

¥

Gambar 3.1
Analisa Data Madel

Sumber: Miles & Huberman {1592 ; 12}

Dalem penelitian kualitatif, kesimpulan yang dihasilkan pada umumnya
pada umumnya tidak dimaksudkan schagai generalisasi, tetapl sebagat gambaran
interpretif tentang realitas atau gejala vang dueliti secara holistk dalam seting
tertenity.  Disimi, dikandung arti bahwa temuan apapun yang dihastlkan pada
dasarnya bersifat terbatas pada kasus yang diamati. Oleh karena itw, prinsip
berpikir indukeif lebih menonjol dalans penankan kesimpulan dalam penelitian
komunikasi kualitatif. Hal demikian berbeda dengan penelitian kuantitatif yang

lebih mengandalkan eara berpikir dedukitif (Pawito, 2007 1H2).
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38, Reka Penelitian
Tabel 3.1
Reka Penclitian
Dimensi Ruang Lingkup Analisis Sumber Data
Strukfor Pasar | Mencari bentuk struktur pasar Industri | Studi Dokumentasi
{Structure) peaylaran ielevisi, denpan melihat
kepada kecenderungan pasar, pemain
pasar,  barrier to  enyy dan
regulasinya.
Perilaku Strategi vang digunakan Metro TV | be-depth fnterviesw,
{Conduct) dalam merespons  pasar  dengan | observasi dan studs
melinat kepada strategi mangjemen, | dokumenias
strategi  produk  dan  strategi
pemasaran  yang diterapkan Metro
TV.
Performa Performa Memo TV dalam Industn) | In-denth  Inierview,
{(Performance} | penviaran {elevisi vang dilibat dari | observasi dan studi
posisi Metre 1Y dalam  pasar, | dokumentasi
implementasi strategi yang dilakukan
dan profii yang dihasiikan.
3.9, Keterbatasan dan Kelemahan Penelitian

Di dalam penelitian ini tenty masib banyvek memiliki keterbatasan dan

kelemahan. Penelitian ini, hanya mencobs menggambarkan secara umum

mengenai bagannana perubzhan- perubahan yang tenadi dalam struktur pasar

industi penylaran televisi di Inodnesia. Penelitian ini kurang menjelaskan secara
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terperinei dan mendetail mengenai bagaimana pola persaingan yang terbentuk
stwkur tersebutl. Penelitian ini hanya menitik beratkan pada struktur pasar dan
dampaknya terhadap strategi yang diterapkan oleh objek penelitian melalui
pendekatan  structure, conduct dan performance. Hal inl dilakukan guna
membatasi pembahasan dalam penelitian, schingga tidak terlalu huas.

Kelemahan lain dalam penelitian inl menyangkut keterbatasan data vang
digunakan dan dikaji dalam penelitian ini. Pesatnya perkembangan televisi di
tanah air, sedikit menyulitkan peneliti dalam mendapatian data-data terbaru. Di
samping iy, teori-teori mengenal struktur, manajemen dan strategi media
terbilang terbatas, sehingga peneliti banyak menggunokan teroi-teori dari cabang
ilmu lainnya suna mendukeng penelitian ini. Sglain itu, keterbatasan waktu dalam
mengumpulkan data dari pibak nsre sumber juga meayulitkan pepeliti dalam
mengolah data agar selesai tepat pada waktunya.

Penelitian ini memang memiliki beberapa kelemahan, namun sudah cukup

menggambarkan industri penyiaran yang dibutuhkan penetili dalam menganalisis.
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BAE 4
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1, Struktur Pasar Industri Penyiaran Televisi Indonesia

Pesatniya perkembangan penyiaran televisi di Indonesia membuat pasar
industei tersebut semakin kompetitif Monopoli televist oleh pemerintah pun
runtuh dengan lahirnya stasiun televisi swata baru. RCTI, sebagai stasiun televisi
swasta pertama. Perkembangan RCTI dan semakin besamnya peluang bisnis di
televisi mendorong pendinan stasiun televisi swasta lainnya, Mulal dari lahiraya
stasiun relevist swasta bernama SCTV, yang kemudian ditkuti beberapa stasiun
televist lainnya seperti TP, Indosiar, ANTY. Metra TV dan Seterusnya,

Beragamnya stasiun televisi di Indonesia tidak memberikan wama yang
beragam pula pada penayangannya. Homogenitas dani program televisiiah yang
justru menyelimuti  ndustr penyiarén televisi sekarang. Banyaknya stasiun
televisi yang ada di Indonesia fuga membentuk sebuahk pola kepemilikan. Merger,
fake pver dan penyuntikan modal telah dialami beberapa stasiun televisi PARA
(Group yang membawahi frans Corp dan Trans TV-nya, yang mengambil alih
TV7 dari kelompok Kompas Gramedia. Dengan komposisi kepemilikan 51:49,
pthak  7rans Corp  mengubah  nama  TV?7  menjadi  Trans 7
{www tempointeraktif com). Sebelumnya, dana US320 juta {sekitar Rp 200
miliar) yang digelontorkan kelompok Kompas Gramedia sebagar modal awal
hanya mampu menopang TV7 selama lima tahun Agustus 2008, 7rans Corp
membeli saham TV7 sebesar 49 persen yang sebelumnya dimiliki oleh kelompok
Kompas Gramedia ifu.

Disusul keluarga Sariaatmadia yang juga menekuni industri media melalut
PT Surya Citra Media Tbk (SCM), mduk perusahaan SCTV, zkan lehih
menguatkan bisnis televist dengan membeli Indosiar. RCTI, TP, dan Giobal TV,
juga bernaung dalam kelompok Media Nusantara Citra (MNC). Selain memiliki
ketiga stasiun televisi tersebut, raksasa media (MNC) juga menaungt beberapa

stasiun televisi berbayar (bagi vang memakai Indovision, dapat mentkmati
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tayangan tambahan dari channel MNC Group yaknl, MNC News dan MNC
Entertainment).

Kemudian tak luput pula deri ingatan, kontroversi dan perubshan vang
disebabkan Star TV di dunia pertelevisian Indonesia. Perusabaan milik raksasa
media dunia, Rupert Murdoch, itu membeli 20 persen saham ANTV. Kepemilikan
it turt mengobrak-abrik seluruh program dan staf stasiun televisi milik kelwarga
Bakrie ini. Tampilannys lebih bary dan segar, semata-semata ditujukan ontuk
menpingkatkan rating dan teniu saja, perolehan iklan, ANTVY juga merombak
program-programnya.  Menurut Semior Manager Corporate  Communications
ANTV, Zoraya Perucha, dalem harizn suama pensbaruan (26/08/07) bara-baru ini,
stastun televisi tersebut kini mernililky sekitar B0 persen program baru. Drengan
mengusung konsep Anleve sebagai stasiun televisi dengan program-program
alternatif, ANTV mencoba mencuri celah penonton yang ada, terulama meseka
yang sudah penat dengan tren sinetron dan program televisi Indonesia yang
begitu-begitu saja. Selain it, Star TV vang jugs membel sebagian saham milik
Abdul Latief di Lativi (kini TV One).

Bergabungnya sgjumiah swasiun televisi memang berdampak positif bagi
pelaku industri tersebut. Sebelum diakuoisisi, sejumlah stasiun televisi mengalami
keragian besar. Akuisisi menjadi usaha meavematkon dint dan ancaman
kebangkrutan. Bahkan setelah bergabung. selain techindar dari kebangknitan, juga
bisu menggandakan keuntungan. Hal ini juga memberikan perubahan pada
struktur pasar industrl penylaran di Indonesia. Bimo Nugroho, Anggota KFPi
{Komisi Penyiaran Indonesia} Pusal, dalam situs resmi KPI, mengakin babwa
memang terjadi pergeseran siruktur pasar akibat konsolidasi modal yang
dilakukan melalui akwsisi kepemilikan saham dalam lembaga penyiaran. Seperti

yang dikutipkan dibwah ini:

"Dengan adanya penggabungan beberapa stasiun televisi menjadi
satu grup, maka hal ini juga akan mengubah struktur pasar menjadi
oligopolistik.,”

Menurut hasil AGB Nielsen, market share MNC (RCTI, Global TV dan

TPY} mencapai 33%. Menyusul diurutan ke dua yakni Trans TV dan Trans 7
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dengan jumiah 20%, kemudian SCTV dengan 16%, ANTV dan Lativi 13% serta
Indosiar 12%. Untuk pendapatap iklannya, MNC memperoleh 33%, disusulkan
Trans TV dan Trans 7 23%, SCTV 12%, Lainvi 8% dan ANTV 8%
{www.kpi.go id}

Berdasarkan data di atas jelas bahwa MNC berdiri sebagail market leader
dalam indusiry penviaran televisi. Berdasarkan hastl riset AGB Nielsen Media
Research, hingga kuartal 111.2006, kelompok stasiun TV milik Bimantara (RCTI,
TPI, dan Global TV) sukses meraup porsi terbesar (32,9%) dari total belanja ikian
TV nasional, atau sebesar Ry 4,8 triliun { www.majalahtrust.com), Tidak hanya
i, Irdovision yang juga merupakan bagian dari grap MNC, memposisikan
dirinya scbagai market leader dalam industri tv berlangganan yang didukung
dengan kemampuan teknologi, dukungan jaringan dan kKeunggulan program acara.
Dengan kecanggihan satelit cakrawalz, memungkinkan Indovision menjangkau
selurnh Indonesia.

Dalam posisi di pasar persaingan antar TV Swasta, sepertinya Trans TV
dapat diposisikan sebagai Marker Challenger. Karena dengan strukiur modal yang
cukup kuat rnereka bisa membuat program yang mereka inginkan. Dan selama im
Trans Tv mencebs menghadickan tavangan yang lain darl stasiun TV lain dengan
harapan menggoyang posisi market leader sgat ini.

Trans TV merupakan stasiun TV swasta ke-8 di indonesia. Stasiun Tv im
berdiri hampir bersamaan dengan berdirinya TV 7 dan Lativi setelah schelumnaya
pada awal dekade 2000-an Metre TV lebih dabulu berdid. Stasiun TV ini dimiliki
oleh pengusaha kaya Chairul Tanjung yang juga pemilik dari Grup Mega. Oleh
karena itu stasivn TV inl memiliki strukiur modal sangat kuat. Sehingga mereka
bisa tetap stabil untuk menastang dominasi TV-TVY yang sudab iebibh dahulu
berdiri seperti RCTI dan SCTV.

Trans TV membidik segmen penonton keluarga segala usia. Hal ini bisa
dilihat dari berbagai acara yang ditayangkan lebih banyak porsi hiburan unusk
seluruh anggots keluarga. Sasarap penonten yang coba dibidik sepertinya tidak
difokuskan pada segren umur tertentu.

Tidak hanya Trans TV, SCTV juga merupakan market chollenger dalam

industry penyiaran. Dengan market share yang hamper sama dengan Trans vaitu
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16 %, SCTV mencoba melakukan manufer- manufer, baik secara horizontal
maupun vertical, Sebagaimana dijelaskan di atas, bahwa Markei chalienger dapat
berupa dus perusahasn yang saling berperang dalam merebut posisi leader,
Melalui segmentasi yang hampir sama, SCTV mencoba menawarkan tayangan-
tavangan hituran dan informasi sebagal komeoditas wtamanya. SCTV menangkap
dan mengekspresikannya melalui berbagai program berita dan featore produksi
Divisi Pemberitasn seperti Liputan € (Pagl, Siang, Petang den Malam), Buser,
Topik Minggu [m, Sigh dan sebagainya. SCTV juga memberikan arahan kepada
pemirsa untuk memilih tayangan yang sesuai.

Melalui 47 stasiun transmisi, SCTV mampu menjangksu 240 kota dan
menggapai sekifar lebih dari 173 juta polensial pemirsa. SCTV  terus
mengembangkan profesionalisme sumber days manusia agar dapat senantiasa
menyajikan layvanan ferbaik bagi pemirsa dan mitra bisnisnya. Sejak Januan 20035,
SCTV mengubah logo dan slogannya menjadi lebih tegas dan dinamas: satu untuk
Semua. Dengan begini, SCTV menegaskan kembali identitas dirinya sebagai
stasiun televisi keluacga.

Sementara i, ANTV dan Lauvi { sekarang TV QOne ) dengan markst
share 13% serta Indosiar 12 % dapat di kategorikan sebagai market follower
dalam Induastri ini. Scbagal Marker foflower kecenderungan beberapa stasiun (v
ini lebih mengarah kepada strategi- stretegy cloner. imirator, adaptor. Program-
program fayang dalam stsiun v inl cenderung mengikull program- program darl
feader ataupun challenger yang dirasa sukses. Misalkan saja program- program
criminal atau penysluran bakat sepert ARl yang merupakan imiiator darn
Indonesian 1dol.

Dengan kondisi pasar yang seperti ini, Metro TV tetap memposisikan
dirinnya sebagai sichers. Stasiun ini mulai mendapat izin siaran 25 Oktober 1999
Dan baru mulai siaran pada tanggal 25 November 2000 yang kemudian dijadikan
hari ulang tahunnya. Pada awalnya stasiun TV ini hanya beroperasi 12 jam schari.
Baru setelah } Aprd 2001, stasiun Tv ini mulai berstaran 24 jam. Dalam format
susunan acaranya sepintas mirip dengan stasiun TV berbayar karena beberapa
tayangan yang dianggap unggulan oleh mereka selalu mendapat jatah untuk re-

run. Jadi bagi yang hidak sempat menonton pada jam jayang utama masih dapat
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menonton tayangan ulangnya. Namun sebenarys ada juga beberapa acara yang
divfang pada malam dan dini hari hanya untuk sekedar mengisi slot cara supaya
bisa tayang 24 jam.,

Metro TV adalah stasiun TV swasta pertama yang hadir lima tahun setelah
Indosiar berdirt. Dan bisa dikatakan pemicu musim berdirinya stesiun TV swasta
lainnya di awal dekade 2000.an. Pasalnya, seishun kemudian bermunculan
setahun TV swasta lainnya seperti TV7, Trans TV dan Lativi,

Stasiun yang sudah berdini selama 8 tahun ing, tidak fergoda dengan
tayangar- tayangan hiburan sepert sinetron dan sebagainya., Metro TV tetap
memprioritaskan berita dan informasi sebagai komoditasnya. Dengan mendobrak
keseragaman vang ada pada tayangan televis pada umumnya, Metro TV hadir
dengan memberikan warna yang berbeda dari stasion tv lainya.

Dengan kondist seperti inl, kecenderungan pasar masih dikuasat oleh
gemain- pemain besar yang tergabung dalam grup- grup tertentu dan ini berard
industri penyiaran Indonesia belum bisa ikatakan monaopoli, karena belum ada
satu perusahpan yang mengoasai pasar lebih dari 50 %. Namoun, dalam masa
transisi indusiri penviaran dan pesatnya perkembangan dunia penyisran televisi
saat ini, memang tidak menuip kemungkinan pergerakan industri kearah

nonopol.

4. 1.1, Barrier to Entry

Berbicara mengenal industri tentunya tdak terlepas dart fleksibilitas dalam
keluar masuk pasar aiau yang disebut dengan barrier fo emtry. Dalam industri
penyiaran, benvier lo entry dapal diatur melalui pembatasan frekuoensi dan
kepemiltkan modal,

Secara umum Industri penyiaran televisi merupakan suatn industrl vang
memiliki karakteristik yang sangat terkonsentrasi. Hal ini dapat dilihat di mana
semua negsra hanya memilikt sedikit lembaga penviaran ielevisi yang bisa

menjalankan usahanya didalam industri ini. Hal ini terjadi karena adanva
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keterbatesan spekirum frekuensi radio yang tersedia yang dapat.digonakan unik
menyalurkan gelombang siaran {elevist,

Keterbatasan spektrum frekuensi yang tersedia merupakan hambatan
masuk {harrier te enrry) yang sempurna bagi pelaku usaha lain yang ingin masuk
ke dalam industri ini, sehingga hampir semua negara mengatur secara ketat
perilaku dan struktur indusiri penylaran televisi ini. Pasalnya, kondisi ini rentan
sekali untul disalahpunakan puns memperoleh keuntungan yang scbesar-
besamya.

Sebapgaimana kesimpulan dart studi empiris yang pernah dilakukan oleh
Joe 8. Bain, yang menyatakan bahwa konsenirasi semakin besar di dalam suate
industri, akibat tingginya hambatan masuk yang ada, akan membuat semakin
tinggi pula tingkat keuntungan yang dapat diperoleh oleh perusahaan besar yang
ada di dalam mmdustri tersebut ( Martin, 1993; 470).

Di Indonesia, frekuensi dikstegorikan sebagal sumber daya alam yang
terbatas dan merupakan kekayaan nasional yang harus dijaga, dilindungs oleh
nogara serta dipergunakan uneuk sebesar-besarnys kemakmuran rakyat, Spekirum
freknensi i beberapa kota di Indonegsia terbilang cukup padai. Hal m
menungukkan jumlah stasiun penyiaran vang terdapat di kota-kota besar sudah
cukup banyak. Oleh karena itu, penggunaan frekuensi di Indonesia di atur dalam
sebuah regulasi,

D Imdonesia, untuk mendinkan  sehuah  stasiun peayiaran  harus
mempunyat izin, Surata izin ini berdaku 5 tahos untuk stasiun penyiaran radic dan
10 tahun untuk penyiaran televisi dan masing- masing dapat diperpanjang.

Sebagaimana tercantum dalam Pasal 33 Undang- Undang Penyiaran No.
32 iahun 2002, izin penyiaran dapat diberikan setelah melalui beberapa tahapan
berikut:

a. Masukan dan hasil evaluasi dengar pendapat antara pemohon
dengan KPIL.

b. Rekomendasi kelayakan penyelenggaraan penyiaran dari KPl

¢. Hasil kesepakatan dalam forum rapat bersama yang diadakan

khusus untuk perizinan antara KPI dan Pemerintah
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d. Izin alokasi dan penggunaan spectrum frekuensi radic oleh

pemerimah atau usul KPJ

Seteiah melaiui beberapa tahap di atas, izin penyiaran akan diberikan oleh
Negars melalui KPI Sebelum memperoieh izin tetap, stasiun penylaran harus
melalui masa wji coba siaran selama suam bulan untuk radio dan satu tshun untuk
stasiun televisi.

Selain fakior frekuensi, modal yang besar juga dapat menjadi hambatan
dalam memasuki industri penyiaran televisi, Industr] penviaran televisi merupakan
industrt media terbesar jika dibandingkan dengan Media lainnya seperti radio dan
media cetak.  Untuk mendinkan sebuah stasiun televist dibutuhkan moda! besar
dan teknologi yang modern. Oleh karenanva lidak semua orang mampu memasuki
industr] im.

Sebagaimana frekuensi, dalam hal permodalan stasiun televisi pemerintah
juga mengaturnya dalam regulasi penyiaran. Stasiun penyiaran swasta didirikan
dengan modal awal yang seluruhnya dimiliki oleh warga Negara Indonesia atau
badan hukwn Indonesia yang berbentuk perseroan terbatas (PT). Dengan
demikian, pihak asing tidak dapat mendiriken stasiun penviaran di Indonesia atau
bekerjasama untuk membangun stasiun penyiaran. Pihak asing juga tdak bisa
menjadi pengurus stasiun penyiaren swasta keemall untuk bidang teknik dan
kevangarn.

Walaupun begitu, stasiun swasta masih  diperbolehkan melakukan
peaarnbahan dan pengembangan dalam rangka pemenuhan modal yang berssal
dari modal asing yang jumishonya pun dibatasi tidak lebih dari 20% dari seluruh

modal.

4.1.2. Keondisi Regulasi Industri Penyisran Televisi di Indonesia

Dunia penylaran mempunyai potensi amal strategis. Secara ekonomi,

paling tidak menvangkut glokasi ribuan frekuensi radio dan televisi, yang dalam

7 Pasal 17 Undang- Undang Penyiaran No. 32 Tahun 2082,
Universitas indonssia

Kebijakan Strategis..., Mohamad Hendy Suharyanto, FISIP Ul, 2008



57

praktek dapat menghasilken keuntungan bisnis amat signifikan. Sekedar
gambaran, harga satu frekuensi radio FM di Jabotabek kini bisa mencapai Jebih
darl Rp 3,5 miliar. "Nilai jual" frekuensi bervariasi menurut potensi ekonomi
setiap radio. Selama ini frekuensi itu diperjuaibelikan dengan cara-cara yang
kalatif, nonprosedural, dan tidak transparan.

D sist lain, potenst politik media penyiaran juga sangat menggiurkan. Di
masa lalu, pemerintah Orde Baru secara efektif menggunakan televisi dan radic
sebagai mesin mobilisasi suara bagi Partai Golkar. Fakia yang lain, televisi
mempunyal peran dominan dalam penggalangas opini publik pada proses pemilu
legisiatif dan pemilu presiden beberapa saat falu, Dari sisi ini, dapat dipahami jika
pemerintah bersikeras untuk mempertahankan fungsi regulator penyiaran.

Sejauh ini, pemerintah telah menerbitkan 4 {empat} Peraturan Pemenntah
{PP} tentang penyiaran, yaitu tentang Pedoman Kegiatan Peliputan Lembags
Penytaran Asing (PP No.49/2005), tentang Penvelenggaraan FPenyiaran Lembaga
Penyiaran Swasta (FP.No.50/2005), tentang Penvelenggaraan Penyiaran Lembaga
Penyiaran Komunitas (PP N0 51/2005) dan entang Penyelenggaraan Penyiaran
Lembaga Penyiaran Berfangganan (PP.N0.32/20053

Beberapa waktu falv, sebagaimana termaktub dalam Harlan Bisnis
Indonessa (31/HH07), beberapa lembaga seperti Masyarakat Pers dan Penyiaran
Indonesia (MPPI) menyampaikan keberatannya kepada beberapa pihak seperti
pemerintah, KPL dan KPPU, atas kondisi industri penyiaran lelovisi swasta yang
diindikasikan mulai mengarsh kepada praktek monopoli dan persaingan wsaha
tidak sehat. Yang mereka kbawatirkan adalah dampaknya yang memungkinkan
terjadinya monopoll opini publik yang dilakuken oleh para pemilik lembaga
penyiaran televisi swasta serla pihak-pihak yang berafiliasi dengannya. Dengan
begity, tenfunya secara tidak langsung dapat mengancam demokrasi Indonesia.

Prakiik monopoli pada industri penyiaran televisi swasta ini ditunjukkan
dengan terjadinya konsentrasi kepemilikan beberapa lembaga penyiaran televist
swasla ditangan kelompok pelaku usaha tertentu. Dalam Pasal 18 Ayal (1) UU
N¢.32 Tehun 2002 tentang Penyiaran disebutkan bahwa pemusatan kepemilikan
dan penguasaan lembaga penyiaran swasta oleh saw orang atau saw badan

hukum, baik di satu wilayah siaran maupus di beberapa wilayah siaran, dibatasi.
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Dalam perfalanannya, seiring dengan peraturan baru yvang dibuat oleh
pemeriniah vaitu Peraturan Pemeriniah {(PPY No. 30 Tahun 2005 tentang
Penyelenggaraan Penyiaran Lembaga Penyiaran Swasta tidak sejalan dengan vang
dikehendaki oleh UU No. 32 Tahun 2002 | khususnya pengaturan vang tertuang d
dalam Pasat 32 Ayat (1) PP. No, 50 Tahun 2003, mengenal masalah pengaturan
pemusatan kepemilikan, Dimana padsa pasal tersebut tidak diberlakukan secara
surut kepada para pemilik lembaga penyiaran televisi swasta yang sudah
beroperasi sekarang ini.

Sebagaimana yang tertuang dalam Pasal 32 PP No.30 Tabhun 2005 yaitu
ayat {1) Pemusatan kepemilikan dan penguasaan Lembaga Penylaran Swasta jasa
penyiaran ielevisi oleh saiu orang atau satu badan hukum, bak di satu wilayah
siaran maupup di beberapa wilayah siaran, di selundy wilayah indonesia dibatag
szbagai berikut: a) satu badan hukum paling banyak memiliky dua izin
penyelenggaraan penyiaran jasa penylaran televisi, yang berlokasi di dua provinsi
yang berbeda: b) paling banyak memiliki saham 100% pada badan hukum kesah;
¢} paling banvak memiliki saham 49% pada badan hukum kedus; d) paiing
banyak memiliki saham 20% pada badan hukum ketiga: e) paling banyak
memiliki saham 5% pada badan hukum kesmpat dan seterusnya; f) badan hukum
sebagaimana dimaksud pada horof b, huref ¢ hurof d. dan bursf e, berlokasi di
beberapa wilayah provinsi yang tersebar diseluruh wilayah Indonesia. Kemudian
Pasal 32 Awyat 3 PP No. 30 Tahun 2003 menyebulkan babwa: Pengecuslian
terhadap ketentuan sebagaimana dimaksud pada avat (1) huruf ¢, huruf d, dan
huruf e, memungkinkan kepemilikan sabam lebih dari 49% dan paling banyak
90% pada badan hukum kedua dan seterusnya hanya untuk lembaga penyiaran
swasta yang telah mengoperasikan sampal dengan jumlah stasiun relsi yang
dimilikinva sebelum ditetapkannya PP mi {18 November 2605).

Jadi, dapat disimpulkan bahwa dengan pengaturan seperti itu Pasal 32
Ayat {3) PP No.30 Tahun 2005 telah memfasilitasi dan melanggengkan
memperkuat terjadinya prakiek monopoli dan persaingan usaha tidak sehat di
dalam industri penyiaran televisi swasta. Bila pemetintah memerhatikan
karakieristik dari industrs penyiaran televisi, dan amanat yang diberikan oleh UU

Na.32 Tahun 2002, seharvsnya PP No. 50 Tahua 2003 tidek akan memberikan
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pengaturan  seperti itu terhadap masalah pemusatan kepemilikan lembaga
penviaran televisi swasta.

Selagjuinys upaya vang akan ditempuh KPPU untuk memerkarakan
masalely pemusatan kepemilikan lembaga penylaran televisi swasta int, akan
mendapat hambatan yang cukup besar selama pemerintah belum merevisi PP No.
50 Tahun 2003, karena di dalam Pasal 50 huruf {2} UL No. 5 Tahun 1999 entang
Larangan Prakiek Monopol dan Persaingan Usaha Tidak Sehat menyebutkan
bahwa dikecuabikan dari ketentuan UU int perbuatan dan atau perjanjian yang
beriujuan melaksanakan peraturan perundang-undangan yang berlaku

Tindakan yvang dilakukan oich para pemilik lembaga penyiaran televis
swasla tersebut dapat disnggap sebagal perbuatan yang bertujuan melaksanakan
peraturan perundang-undangan yang herlaku, dalam hal ini melaksanakan PP No.
50 Tahun 2005 Jadi, sesungguhnya langgung jawab untuk menyelesaikan
permasalahan pemusatan kepemiliken pada lembaga penyiaran televisi swasta saat
ini ada dt tangan pemerintsh.,

Selain itu, ditinjau dari potensi ekonomi politiknya, penyiaran merupakan
wilayah vang sangat menggods bagi sebuah Kekuasaan. Potenst ini menjadikan
pemerintab. swasta. publik dan DPR selalu berusaha menancapkan kuku
kekuasaan dt dalamnya. Pemeriniah berkepentingan mengonirol penyiaran untuk
melanggengkan privifege politik, sekaligus guna mengamankan penycbaran dan
sosialisasi berbagal kebijakan. Pada seat yang sama industri penyiaran tidak ingin
regulator mempersempit ruang mereka dalam menanpguk keuntungan dari
penylaran.  Sedangkan  komisi  penyiaran, DPR dan publik tentu  tidak
menginginkan dumnia penyiaran kembab dikuasai penguasa dan kroni kapitalisnya
seperti di era Orde Baru. Silang kepentingan menjadi semakin kompleks manakals
masing-masing pihak mengkonstrukst kebeparan vang berbeda dalam melihat
regulasi penylaran sebagai sebuah kenyataan yanp sama.

Sejarah media lndonesia menyatakan bahwa sering terjadi dominasi yang
dilakukan oleh pemerintah dalam pembicaraan media d! Indonesia { Hidayat,
2000: 230). Tapl dalam ¢ra reformasi, pemeriniah justry Jemah di hadapan

kebebasan pers/media. Kedudukan yang berubal-ubzah yang dimiliki negara atau
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pemarintah cukup menyulitkan pthak-pthak yang concern terhadap kedewasaan
media Indonesia untuk bersikap secara benar dan proporsisional.

Jika merunut kembali kepada sejarah awal, ada 3 (tiga) pendapat yang
mengenai pembentukan lembaga regulator dan pembentukanaya (Masduki, 2007},
Pereenna, lembaga regulator harus bersifat independen dengan kewenangan
paripuma. Kadna, lembaga regulator bersifst independen, namun dengan
kewenangan terbatas, Ketiga, lembapa regulator bersifat peran serla masyarakat
dengan kewenangan di bagi bersama antara lembaga itu dengan pemerintah,

Puncak abiguitas tersebut akbirnya semakin nyata sejak disahkannya UU
No.32/2002 tentang Penyiaran, Undang-undang ini mengamanatkan kewenangan
pengataran  penyiaran merupakan wilayah bersama pemerintah den KPL
Kewenangan repulatif-cksekutif yang dimiliki KPI kemudian ditiadakan oleh
Mahkamah Konstitusi dengan alasan {eknis-legalistis. Pasca putusan Mahkamah
Konstitusi terjadi pergeseran peran KPI dan semi-indeperdent regulaior body
menjadi adminisiravive regulator body. Hal ini berdampak pada kekuatan KPI
sehagai regulator. KPY yang awalnya memiliki kewenangan untuk menindak KP1
hanva bisa menegur sejumlah stasiun televisi swasta yang dipandang menyajikan
siaran vang berbay pornograf dan pelanggaran lainnya tanpa mampu memberikan
sanksi.

Argumeniasi vang diajukan pemerintab adaiah fungsi regulator penyiaran
tak bisa diserahkan kepada KPI karena dalam hukum tata negara kita belum
mengenal lembaga negara non-pemerintah. Fungsi- fungsi eksekutif hanya dapat
dijalankan oieh presiden, menteri, dan badan publik di bawshnya. PP hanya bisa
dikeluarkan olel presiden. Ini menunjukkan arogansi birokrast pemerintab vang
berusaha menempatkan dirinya sebagai representasi tunggal entifas penyelenggara
negara, Sikap vang sama juga muncul ketika pemerintah dihadapkan pada DPR
vang menjadi sangal powerfid dan egaliter beberapa tahun terakhir. Kalangan
pemerintah belum siap menghadapi perubahan politik yang mengharuskan mereka
berbagi otoritas dengan lembaga-lembaga independen non-pemerintah.

Keputusan Mahkamah Konstliusi dijadikan Menkominfo sebagai alasan
pemberlakuan keempat PP penyiaran di atas. Tentu saja secara yuridis tidak ada

yang salah dalam keempat PP tersebut. di samping kenyatpan di lapangan bahwa
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UU No 32/2002 sangat mendesak dijabarkan dalam tata peraturan yang lebih
teknis, Hal vang terlupakan adalah apa yang disebut Aistarical situated-ness yakni
semarngat, suasanas dan perkembangan sosial-politik yanp mengiringi penyusunan
UU Neo,32/2002 tentang Penyiaran untuk mengganti LU No 24/1997 ientang
Penyiaran produk Orde Baru.

Secara garis besar, ada 3 (tiga) hal yang mendasarl perubahan regulasi
penviaran tersebul (Mufid, 2007} Perioma, kelghivan UU No 32/2002 tentang
Penyiaran tidak lepas dari gerakan reformasi yang mencapsi pucaknya pada 1998,
ULJ ini walaupun disahkan pada tahun 2002, sejetinya sudah mulai digodok pada
awsl 2000, UL} No 24/1997 tentang Penylaran dipandang tidsk relevan lagi
dengan perkembangan kehidupan di era reformasi, dengan meniadakan kontrol
dan pengawasan penguasa dan pengusaha di wilayah penyiaran.

Kedua, desakan pengelolaan  kebidupan  bernegara, iak rerkecual
penyiaran, secara desentralistis. Pola pemberitaan misalnya, tdak cocok lag:
bersifat sentralistis. Orang Papua yang helum pernah menginjakkan kakinya &t
Jakarta, tenm tidak cocok bila disajikan tayangan soal kemacetann di Jalan
Sudirman Jakarta. Semangat desentralisasi tertuang dalam pasal-pasal Ul Neo
32/2002 yang mengatur sistern siaran berjaringan. Diharapkan dengan pola
berjaringan akan terjadi wpersebaran keseishieraan yang dihasilkan dan prakuk
penyiaran secara lebih merala, di samping untuk mendekatkan tampilan produk
penyiaran dengan khalayaknya.

Ketiga, perkembangan kapital yvang telah merambah dunia penviaran. Pada
tahap int perturnbuban dan diversifikasi produk media dan penviaran mengalami
perkembangan pesst. Selain diversifikasi produk, perkembangan kapital juga
ditandai dengan munculnya kepemilikan silang produk media, seperti pemilik
koran yang kemudian mendirikan stasiun televisi.

Dalam hal ini, regulasi Penyiaran masib jach dari harapan. Di satu sisi,
regulasi ini berusaha menyerahkan vrusan penyiaran kepada publik dengan
melembagakan komisi penyiaran independen. Namum, pada sisi lain masih
membuka peluang bagi intervensi pemerintah dalam pengelolaan frekuensi dan

1zin penyiaran. i satu sisi, regulasi penyiaran ingin melindungi publik dar
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pengaruh negatif media penyiaran, tetapi tidak dirumuskan secara tuntas sejauh
mana pembatasan-pembatasan perlu dan rasional untuk dilakukan.

Dengan kondisi seperti ini, lembaga independen seperti KPI ibarat *macan
ompong . Berdiri sebagai sebuah lembaga independen yang menyeramkan, namun
fdak memibiki kekuatan untuk menindak tegas. Idealnye, KPI haruslah menjadi
sebuzh lembaga independen yang mandini dan tanpa pengaruh dati pemerintsh
yang memiliki kepentingan dalam melangpengkan kekuasaan. Independen
terhadap industri penyiaran dan membuka diri terhadap pastisipasi publik.
Akibatnya, KPI akan mirip keberadaannya dengan KPK yang memiliki kekuasaan
dalam mengurusi para koruptor yang ‘kreatif” tanpa campur tangan pemerintah.

Perlu diketahui bersama, bahwa regulasi media harus dilibat sebagal satu
keselurshan permainan tiga aktor ulama dari percaturan media massa teratama di
Indonesia, yaitu pasar, masyarakat, dan negara. Hubungan autara tiga aktor utama
1lu bersifat mendua, Pertama, artiny2 balnva hubungan yang baik ketika tiga aktor
tersebut bisa menialin hubungan vang harmonis dan saling mengisi. Kedua,
artinya balhwa hubungan antara ketiga aksor tersebut ada pihak vang mendominasi
pihak fain. Dalam kerangka pembustan awran main secara ekonomi politik fair
dalam bidang media, maka dirasakan perdu untvk membentuk hubungan yany
harmonis anlara tiga aktor fersebut. Masalahnya institust sah yang bisa
mempunyai kekuasaan regulator adalah negara. Negara wajib dan berwenang
untuk mengatur kebijakan media schingga bisa mencapal fairness bagl semua
pihak.

Reguiasi media di Indonesia memusat ragam kepentibgan vang bercampur
dalam scluruh  interaksi saling mengandaikan antara pelakw/subjek pasar
kapitalisme Indonesia yang sering bersifal erzats (kapitalisme semwu karena
fasilitas birckrasi), masyarakat Indonesia vang plural dan rentan disintegrasi,
media massa Indonesia yang sering kali berperilaku jinak-finak merpati wpi di
lain waktu media Indonesia bisa bersifat seperti serigala yang bisa memangsa
konsumennya sendiri, dan perilaku pemerintah yang masih mencari-cari identitas
legitimasi sosial-etis atas rakyatnya sendiri,

Regulasi media di Indonesia belum mampu mengatur tayangan, liputan

atau berita yang menstimulasi individuslisme-hedonisme berlebihan. Maka dapat
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dikatakan bahwa regulasi media Indonesia belum mampu untuk mengeksplorasi
secara utuh modal sosial (seciad capital) yang diperlukan untuk pengembangan
masyarakat secara utuh, Hal itu terjadi karena regudas mediza di Indonesia belum
mampu uniuk merumuskan hubungan vang sehat antara pasar (kepentingan untuk
mengembangkan faktor distribusi, produksi dan konsuragi), kepentingan publik
{yang sering dilerjemahkan dengan hak untuk mendapatkan informasi, hiburan
dan pendidikan} serta regulast yang mendasarinya.

Seyogyanya, regulasi media jelas harus memperhatikan plobalisasi media
dalam konteks vang lebih luas dalam ard bahwa media bukan sekadar menjadi
komoditas saja wpi juga sudah menjadi media independen pencipta komoditas dan
simbel, Repulasi media harus mengangkat pemberdayaan dan keseimbangan
hubungan antarn pasar, negara dan masyarakat. Keseimbangan dan harmonisas
ketiga pelaku dan aktor ekonomi politik media perlu diperhatkan, Selain it
regulasi media harus mampu meredisisibusikan arus informasi giobal dalam
konteks dan aras dasar pemikiran lokal. Point desenirahisasi media informasi
diharapkan menjadi point penting pemberdayaan masyarakat dari bahays
imperialisme budaya global yang nantinya didapalkan suatu kondisi dan situasi
yang cerdas di mana komunitas semakin swamandiri, swasembada, sukarela
terlibat dalam urusan bersama untuk membangun demokratisasi vang lebnh baik

dan rasional.

Mernanpgapi permasalahan tersebut, Metre TV cenderung bersikap biasa-
biasa saja. Masalah regulast cenderung dilihat sebagai masalah bersama. Agus

Masrianto, Strevegic Manager Metro TV mengemuokakan:

“Kalau masaiah regulasi UU no. 32 itu maselzh bersama semua

stasiun televisi, jadi kita itkull saja prosesnya, ” tegasnya

Regulasi Penyiaran di Indonesia memang seperti senyawa umik vang
merupakan perpaduan antara konsep media otoritarian dan konsep media vang

bertanggung jawab sosial, sehingga sangat problematk dalam implementasinya.
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Dengan kata lain, hingga saat ini belum jelas benar bagaimana sistem penyiaran

Indonesia ke depan.

4.2, Karakteristik Metro TV

4.2.1. Perkembzngan Metre TV

METRQO TV adalah televisi berita 24 jam pertama di Indonesia yang mulai
mengudara pada tanggal 25 November 2000, Metro TV merupakan salab satn
anak perusahaan dari MEDIA GROUP yang dimiliki olels Paloh, Surya Paloh
merintis usahanya i bidang pers sejak mondirikan surat kabar hagan
PRIORITAS, vang kemudian dibredel oleh pemerimtah pada tanggal 29 Juni 1987
kargna dinilai sangat vokal dalam pemberitaan,

Pada tahun 1989, ia mengambil alih Media Indonesia, yang kini tercatat
sebagai surat kabar dengan oplah terbesar setelah Kompas di Indongsia. Oldeh
karena kemajuan teknologi, Surya Paloh memutuskan untuk mermbangun sebuah
televisi beria mengikuti perkembangan teknologi dari media cetak ke media
elektronik. Metro TV bertyjuan wntuk menyebarkan berita dan  informasi
keseluruh pelosok Indanesia. Selain muatan berita, Metro TV juga menavangkan
beragam program  informasi  mengenal  kemajusn  leknologi,  kesshatan,
pengetahuan umurm, senl, budays dan lainnya lagi guna mencerdaskan kehidupan
bangsa. Adapun program-piogram Metro TV terdirl dari 70% berita { News ),
yang ditayangkan dalam 3 (tiga) bahasa vaitu, Indonesia, Inggris dan Mandarin
ditambah dengan 40% inforaimsent maupun emsterfaimnent yang bersifat edukatif,

Metre TV mulai mengudara pada tanggal 25 Nevember 2000 dengan 12
Jam tavang, Dan sejak 1 April 2001 Metro TV sudah mengudara selama 24 Jam.
Metro TV dapat ditangkp secara teresterial 290 kota yang tersebar di Indonesia,
vang dipancarkan dari 32 transmisi.

Selain secars tferesterial, siaran Metre TV dapat ditangkap melahui

Cablevision dan Indovision di seluroh Indonesia, melalui satelit Palapa 2 ke
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seluruh Negara — negara ASEAN, termasuk Hongkong, Cina selatan, India,
Taiwan, Macaa, Papua New Guinea dan sebagian Australia dan Jepang.

Metro TV melzkukan Kerjasama dengan beberapa televisi  asing yaitu
kerjasama dalam pertukaran berita, kerjasama pengembangan tenaga kerja dan
banvak lagi. Sissiun televisi terscbut adalan Channel News Asia { ONA )
Singapore, Channel 7 Austealia, Al Jazeera Qatar, Voice of Americe { VOA }, dan
ABS - CBN dan Filipina. Dengan kerjasama international ini Metro TV berusaha
untuk memberikan swaber berita mengenal keadaan dalam neperi vang dapat
dipercaya untuk komprehensif kepada dunia luar dan juga hal ini mendukung
Metro TV umiuk menjdi cepat, tepat dan cerdas dalam mendapatkan beritanya.

Metro TV juga memtliki 7 buah mebile sarellite untuk dapal menayangkan
secara Hve kejadian — kejadian yang berlangsung setempat, Peralatan berupa .

- & {enam) bual mobi SNG ( Satellite News Gathering }

- 1 {saw) buah mobH ENG ( Electronic News Gathering )

Gambar 4.}
Logo Metro TV

4,22, Karakteristik Pemilik Metro TV

Surya Paloh adalah ansk darl seorang perwira menengah polisi vang
beriugas <t Sumatera Utara pada decade 1960 ~ an yang terjun dalam dunia bisnis
pada saat usianya bary 14 whun sambil merintis karier politik. Ia menggalang

anak-anak dilimgkungan militer unfuk  mendirikan  dan  mengembangkan
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organisasi PP ABRI { Putra — putri ABR] ) tahun 1968 dan FKPPl ( Forum
Komuntkasi Potra — Putri ABRI ) 1ahun 1978, yang kemudian menjadi salah satu
pilar kekuatan yang menopang pemerintahan Orde Baru. Terhitung sejak 1984,
Surya Paloh memangku 2 (dua) jabatan sekaligus, yaitu : Sebagal Ketua Dewan
Pimpinan AMPI { Angkatan Muda Pembaruan Indonesia )}, dan scbagal ketua
Dewan Pertimbangan Pimpinan Pusat FKPPL

Menjelang usianya yang ke 1% tahun, Surya Paloh dicalonkan sebagai
anggota DPRD Kotamadya Medan, dan ia terpilih dua kali menjadi angpota MPR
vaitu pericde : 1977 — 1982 pada umur 26 tabun dan periode 1982 — 1987, Selama
masa jabatannya ia banyak melakukan perlawanan politik. Cita — citanya untuk
menzembangkan budaya demokrasi disalurkan melalui sejumlal organisasi yang
dipimpinnya seria surat kabar "Prioritas™ , dan 1abloid “Detik™ miliknya.

Pada tahun 1989 fa mengambil alih surac kabar Media Indonesia dan pada
tahun 1993 Surya Paich meletakkan dasar perjuangan untuk kebebasan pers
dengan mengajukan uniuk Judicial Review atax pembredelan PRIORITAS.
Kemerdeksan Pers di Indonesia terwujud pada tahun 1998, Pada tahun 2000 1
memperkokoh posisinya sebagar seorang publisher dan mendirikan Meta TV,
stasiun televisi berita 24 jam pertama di Indonesia. Surya Paloh adalah juga
pemilik daric INDOCATER, Lampung Pos. Sheraton Media Hotel ( Jakarta )

Papandavan Hotel { Bandung } dan Intercon Jimbaran Hotel { Bali §.

4.2.% Vist dan Misi Metro TV

VISI ¢
« Llintuk meniadi stasiun ielevisi Indonesia yang berbeda dengen menjadi
vang nomor satu dalam  pemberitaan, menawarkan hiburan yang
berkualitas dan program temang kescharian. Menyediakan kesempatan
beriklan yang unik dan menciptakan loyalitas pemirsanya dan juga

pengikian pada tahun 2006.
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MISI:

s+ Untuk menstimulasi dan mempromosikan pengembangan bangsa dan
Negara dengan atmosfir demokrasinya dengan harapan untuk bisa bangkit
pada persaingan global, dengan apresiasi yang tinggi atas moral dan etika.

« Unwk menambahkan kebadiran vang bernilai guna pada industri elevisi
dengan menyediakan perspektif baru, menawarkan tercbosan baru tentang
bagaimana berita ditampilkan dan menawarkan alternatif hiburan yang
berkualitas

« Untuk mencapa level yang signifikan dalam pertumbuhan dengan
mengembangkan dan mengentrol aset vang dimiliki, untuk meningkatkan
kualitas hidup dan kesejahlerpan karyawannya, dan untuk menciptakan

keuntungan yang signifikan bagi para pemegang ssham.

4.2.4. Target Andience Metro TV

Target audience Metro TV adalah -

Tabel 4.1
Target Audience Metre TV

Stagiun TV Lain Metre TV
Me — too product : 30% Berita/Informasi . 70% Hard News24
hours
Entertairenent: 10% News Entertainment : 30%
Sign oo — sign off 75 -~ 83% in house production
13~ 25% 11 house production Target sudience = segmented M/F | AR,
Target audience : A Segment 20+
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Keterangan -
M/F

20+

Segment

Expenditure

68

: Male / Female { Pria/ Wanita }
: Umaur diatas 20 Tahun
: Segmentasi dari pemirsa yang biss dipilah - pilah berdasarkan

berbagai ketegori seperti jems

kelamin,umur, domisili, expenditrae

: Besarnya pengeluaran tata - rala per bulan oleh setiap individu

untuk memenuhi Kebutuhannya dan tidak termasuk tabupgan

Expemditare terbagl dalam kelas - kelas ¢

A
B
i
€2
D
E

»diatas | Juta/ Bulan

: 700.000,- s/d §,606.000.- / Bulan
1 500.060,- s7d 700.000,- / Bulan

- 350.060,~ s/d 500.00U,- / Bulan

: 256.000,- s/d 350.000,- / Bulan

: dit bawah 236.000,- / Bulan

Untuk memantan parlisipast dan jangkauan pemitsanya. Metra 1V

menggunakan 2 {dua) cara, yaitu

I, Sistem riset vang kontinyu, melalul penifaian “Rarng™ |, yang dilakukan

oleh konsullan international « AC Nielsen

2. Sistemn poling, yang diadakan secava kontinyu hamper setiap hari pada

scara “Metro 8iang™ |, “Metro Hard Ini”

Dan untuk meningkatkan kedekatan dengan Metro TV dengan pemirsanya.

Metro TV memberikan kesempatan kepada pemirsa umtuk melakukan tanya —

Jawab secara langsung melalui wlpon isteractive / diglog imeractive

4,2.5. Kensep Program Metro TV

- Perencanaan pola program Metro TV di dasari beberapa hasil riset

Kegunganya adalab untuk mendapatkan andience sebanyak mungkin dan
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semajemui mungkin pada setiap kurun wakiu tertertu agar dapat menarik

pemasang iklan,

Banyak wudienceper program setiap harinya dipantau oleh sebuah

perusahaan konsultan International yvang khusus mengadakan pemantauan

dalam bentuk rating untuk dunia pertelevisian. Dengan demikian dapat

diketshui benvaknya pemirsa yang menonton pada setiap program di

Metro TV maupun di TV lainya {Kompetitor }

Pembagian banyaknya program muatan berita { News ) dan entertainment ¢

non - news adalak

2 Untuk hari Senin s/d Jum’at ( Harl Kega ) @ 66% mews , 40% now -
eWs

5. Untuk hari Sabw & Minggu { Weekend } : 40% news , 60% non -

MRy

. Kategori dan Fembagian PROGRAM Metrs TV

. News/ Borsta

A. Pagi : Metro Pagi ( Indonesia )
Metro This Morning ( Inggris )
Metro Xin - Wen { Mandarin )
Market Review

I3, Siang : Metro Siang { Indonesia }
Market Review { Berita dari BEI )

C. Sore : Public Carmner { Indonesia }
Mewo Hari I ( [ndonesia }
D, Malam : Meire Malam { Indonesia )

Dan HEADLINE NEWS diseriap jam selfama 24 juvr

Phalog Interactive / Talkshow
~  Oprah Winfrey Show
- Breakfast Club
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Editorial Media Indonesia
Today's Dialogue
Indonesia Solution
Econoemic Challenges
Beauty & Style

Kick Andy

3. Lifestyle

Famous Homes and Hideaways

The Plaza

Sagas

Made ip Germany

Mater Cruise .
Fame & Fortuns )

Furo

4. Creative Media Placement

5. Reality

H

S

Chiiz
Flight Schedule
Product Launching

Filler Promo )

Back to the floor
Trouble at the Top
Indonesian Star
Touch The Car
Panasonic Big Ball

The Scholar Indonesia
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¢ Sport
- Rport Comer
- Spint Football
- Metro Sports
- Smart Drive
7. Info Tech

-

£ Health

Made in Germany

I Lifestyle

Tomorrow Today
Technology World
Eure Maxx Highlights

Healthy Life

Fit & Fresh

World Health Magazine
Healthy Home

¢ A and Culiers

-

Oasis

Maestro

Artg & Unlimited

The Music Room
Showhiz News

Metro Music special
Latin Might

Classical Masterpieces
Petiscope

Antdl
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4.3,  Strategi Metro TV dalam Industri

4.3.1. Sirategi Manajemen

Sebagaimana telah diketahuf bersama bahwa mengelola bisnis penyiaran
sangatlah sulit don menantang jike dibandingkan dengen industri lainnya.
Mengelola media penviaran pada dasamya adalah sama halnya dengan mengelola
manusia. Pengelola stasiun siaran haruslah terlebih dahulu mempunyal tujuan
sebelom menjalankan roda perusshasnnya. Sebuah organisasi, termasuk dt
dalamnya organisas) media, harus menetapkan visi dan misi. Vist dan misi inilah
yang pantinya akan dijadikan acuan dalam menggerakkan roda perusahaan,

Secara wnwn visi diartikan sebagal kemampuan melihat atae gagasan
mengenai apa yang anda pikirkan mengenal sesuatu yang seharusnya seperti apa
{Longaman, 2003). Atau dengan kata Iain vist adalah cita- ¢ita ideal di masa
depan. Sedangkan misi adalah tjuan vang akan dicapai melalui serangkaian
tindakan.

131 awal berdirinva, Metro TV memang telah menetapkan dininya sebagal
stasiun TV berila vang cepat, akurat dan terpereaya dalam pencapaian berila.
Sebagaimana diungkapkan olsh Srrategic Manager Metro TV, Agus Masnanto,
bahwa Metro TV berdiri sebagsi televisi periama yang menjadikan berita sebagai
komoditas utamanya guna mewujudkan masyarakat yang pintar dan mampu
berfikir kritis,

“Visi dan Misi kita adalah ingin menjadi TV beriia vang cepat
gkurat dan terpercaya dalam peacapaian berita. Kita  juga
menawarkan alternatif program  yang berkualitas. Kifa jugm
berusalia meniaga loyalitas pemirsa dan pengiklan. Selain itu Kita
Juga ingin mempercepat pemahaman tentang demokrast di bangsa
Indounesia, schingga masyarakat bisa lehih cepat pintar dan mampu
berfikir kritis.” jelasnya.

Guna mewujudkan visi dan misi tersebut, maka diperlukan orang- orang
yvang menggerakkan roda perusahaan. Dalam perusahaan media, keberhastan

sebuah media penyiaran didasarkan pada kreativitas individo yang terlibat &
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dalamnya. Namun, kualitas 3M yang dimiliki belumy mencukupi tenpa disertai
dengan kemampuan pemimpin media penyiaran yang bersangkutan dalam
mengelola industri tersebut.

Sebagal stasion televisi berita, tentunya tidak sama dalam mengelola
stasiun televisi pada umumnya. Sebagai stasiun televisi berita, Metro TV dituntut
untuk memproduksi sebush tayangan hampir di setisap jam. Sebagaimana
diungkapkan Agus, bahwa jam produksi di stasiun tefevisi berita terbilang padat

jika dibandingkan dengan stasiun televisi lainnya.

“...Enaknya tv biasa, jadwal tayangnya tidak seketat kita. Karena
tv berita sepert! metro tv ini hampir tiap jam Kia produksi. Selain
itu kita yang pertama menjadi tv news, berarti Xita harus bisa
menjadi tv pertama dalam penyampaian berita,” jelas Agus.

Selain i, Henny, PR and Publicity Manager Metro TV, menambahkan
bahwa Meuao TV juga mempunysi jam kerja yang berbeda dengan stasiun televis

lainhya,

* Selain iy, juga masalah jam kerja kita juga berbeda. Misalnya,
ada beberapa teman- terman kita yang pindah dard stasiun tv lain ke
Metro #tu gak mudah, karens ia barus menvesuaikan ritmenya.
Yang biasa mungkin di stasiun v lain itu haoya 5 jam, di sini bisa
I8 jam itu news. Dan apabila kita tertinggal atau kalah cepat
dengar siasiun (v lain itn bisa menjadi penvesalan tersendiri.. )"
tegas Henoy

Untuk memenuhi tuntutan tersebut, sebuah stasiun televisi berita harusiah
mempunyal SDM yvang memadai. Membentuk sebuah SDM yang berkualitss
bukanlah hal yang mudsh. Banyak tahapan yang harus di lalui dalam
mendapatkannya, seperti recruitment, training dan lain sebagainya. Metro TV pun
sadar akan hal tersebut. Sehbagai stasiun Televisi Berita, Metro TV mempunyai
prosedur sendiri dalam mencari dan menghasilkan SDM yang berkualitas, Di
mulai dan standarisasi pendidikan ketika merekrut calon pegawal hingga

pemberian fraining kepada karyawan baru.
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" Yang pasti harus punya kualitas yg baik, dengan penilaian yang
ketat. Misalnya minimal mesti 81, Toeflnya dan IPK - nya pun ada
keteniuannya | sedangkan di welevisi lain D3 pun masihk ditenima
tetapi di Metro TV tidak bisa kalau hanya D3, Selain itupun juga
harus dilihat kemampuannya juga dengan cara ada trainingnya
dulu sebelum benar — benar terjun ke Metro TV, Misalnya saja kita
pernah management [Fuinee program untuk karyawan baru yang
Kita pembieng selama 1 i{ahupn tahun penuh untuk  bisa
mendapatkan orang — orang yang terbatk kalau orang — orang
tersebut tidak kuat mental maks tidak akan bias bertaban, Dan ki
juga ada regedar training internal sesuaj dengan departementnya,
Kalau untuk news biasanya kita ada pelatihan secara teknis atau
pertukaran program dengan televisi asing lainya atau televis] lain
di Asia Pacific dengan mendatangkan nara sumbernya langsung
lainya,” tegas Henny,

Tak bhanya tu, untuk menciptakan SDM  yang  berkualitas  dan
meningkatkan professionalisme karyawan, sebuah perusahaan harus menanamkan
eros kerja yang batk bagi karvawannya. Ftos kerja seeara umum merupakan
semua kebiasaan baik vang berlandaskesn etika yang harus dilakukan di tempat
kena, seperti: disiplin, jujur, tanggung jawab, tekun, sabar, berwawasan., kreatif,
bersemangat, mampu bekeria sama, sadar lingkungan, loyal. berdedikasi, bersikap
saprun,  dsh. Sgorang  pekerja  atau  pemumpin  yang  hebat
kepandaian/kecakapannya, tetap tidak jujur atau ddak bertanggung jawab., tidak
disiplin atau tidak loyal, misalnya apalagi tak mampu begkerja sama, pasti dapat
merugikan perusahaan.

Setiap organisasi bisnis memerlukan fleksibilitas veng linggl dengan
budaya kena dengan tingkat kepercayaan yang tinggi. Tujuannya adalah untuk
membangun kredibiliias yang memberikan rasa percaya kepada setlap orang.
bahwa budays kerja organisasi berjalan dengan etos keda vang terukur dalam
sebual sistem. prosedur, dan kebijakan, yang mampu secara konsisten memenuhi
harapan dati para srakeholdernya.

Metro TV menanamkan budaya kerja kekelusrgasan pada organisasi
peruszhaannya. Sehap karyawan menghargai dan mempunyai haek dan kewajiban
masing- masing vang bharus dipenuhl. Sebagei industri televisi vang pekerjaannva
cenderung dilakukan secara reannwvork, etos kerja yang baik tentunya sangat

diperfukan dalam keberhasailan perusahaan.
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“Di Mewro Tv bisa dibilang sustu perusaheaan yang situasinya
menanamkan rasa kekeluargaan. Tetapi kita jugs harus memegang
teguls profesionalisme kita, kejujuran, kedisiplinan bekerja didalam
tearn work harus juga dipevhatikan. Karena kita ingin mereka
menjadi  orang yang professional, berwawasan, selalu  bisa
bekerjasama dengan yang lain karena kita tidak mungkin bekerja
sendiri, harus dengan team work. Rata — rata karyawan disini
sudal ada vang bertahan sampai lma tahun lebib, karena kita
mengharapkan profesionalisme tetapl kifa juga fidak kaku. Bisa
dibilang dinemis, Kila rata — rata Karvawannya santal api kit juga
harus meng up date diri supaya tidak ketinggalan,” jelas Henny

Etos kerja sehenarnya mengajarkan kepada setiap sumber daya manusia,
untuk mengembangken cara-cara Kerja yang efekiif, kreauf, sinergik, dan
produkdf, dalam semangal memberikan pelayanan prima. Etos kenja yang baik
harus selaly dibekall dengan pengetehuan, keterampilan, teknologi, dan keinginan
uniuk selatu melayani stakeholders dengan optimal. Oleh Karenanya, Metro TV
tidak jarang melakukan pengembangan SIDM guna meningkatkan professionalitas
karvawannya. Tidak hanya dengan menyediakan {asilitas scperti perpostakaan dan
jaringan internet saja, melainkan Metro TV juga melakukan pengembangan SDM
dengan cars pengiriman beberapa karvawamiya untuk belajar pada beberapa

stasiun lainnya vang adz di luar negern.

“.okita pernah juga mengirim team kita ke Negara lain uniok
belajar. Jadi prinsipnya kita harus 1crus mengejar ilmu sampai
kemanapun supaya bisa berkembang, “tambah Henny

Dalam pengembangkan sebuah ikiim dan etos yang baik dalam
perusahaan maka haruslab ada sebuah keordinasi dam komunikasi yang baik.
Komunikasi dan koordinasi dilakukan untuk melihat dan menganalisis segalah hal
yang lerjadi dalem perusahaan sehingga dapat diambil lindakan dengan segera.

Di dalam manajemen Metro TV, Komunikasi secara formal antar bidang
diadakan settap minggu oleh selureh depariemen. Ini dilakukan untok mebhat
apakah ada bagian yang sedang bermasalah, baik ftu bagian PR atau departemen
lainnya yang mungkin bisa dibantu penyelesaiannya oleh departemen lain. Selain
ita, pada bagian pengembangan programn, Metro TV memiliki dua meeting, vaitu

meeting  pengembangan  yang  berisi  ide-ide yang berbubungan dengan
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pengembangan program dan penjualan. Selain v ada forum KPP ( Komisi
Pemantau Program ). Forum int untuk memantau program dart stasiun [ain vang
ingin di terapkan di Metro tv,

Pada divisi penjualan meesing dilakukan tigs kali sehari. Meering im
dilakukan untuk melihat peocapaian sales setiap minggu berapa ataw ssotiap
bulannya, dari manaz saja dan apa Jagi yang akan dilakukan untuk
mesingkatkannya lagi,

Departemen Pemberitaan, sebagal salah satu departemen penting di Metro
TV juga melaskukan meering harian untuk menentukan liputan-liputan yang akan
diberitakan. Dialam meeting ini, reporter tidak mempunyal kuasa dalam

meneniukan peliputan.

“Kalau 4t News sama dengan yang lain. Para reporier bisa dibilang
level bawah di news, disitu ada yg namanya coordinator liputan,
produser program, manager news sampai Pimpinan Redaksinya.
Biasanya kalau dar sisi kreatifitas reporter tidak boleh terfalu
kreatif. kita jg ada batasannya agar editoricd guality- nya jelas
mana yg bolel dan lidak,” jelas Heany.

Setiap harinya, pada pukul 7.00 WIB, produser membicarakan agenda
seeting harian. yang zkan membicarakan berite apa vang akan ditayangkan pada
Program Metro Siang. Sedangkan pada pukal 13.00 WIB miessring kembali untuk
membahas yang Meww Sore dan pukual 19.00 WIB meeting untuk Metro Malam
sampal pagi menjelang,

Kondisi pekerjaan yang begitu padat tentunya tidak menutop kemungkinan
terjadinya kejenuhan. Untuk mengantisipasi hal ini, maka perlunya sebuah
motivasi untuk meningkatkan kembali gairah karyvawan dan tanggung jawab
terhadap pekeriaan.

Dalam organisasi Metro TV, motivasi tidak selalu diberikan dalam beatuk

uang. ietapi dalam bentuk latonya. seperti umroh dan sebagaiaya,

“Bagi karvawan yang berprestasi, kita memberikan penghargaan
yang bentuknya tidak selalu berupa uang, misalnya paket umroh
dan sehagainya. Kadang- kadang kita jugr mengadakan farrily
gathering, untuk keluarga,” jelas Henny
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Dalam gebuah perusahaan, karyawan adalah harta yang harus dirawat dan
dikelola secara sistematik dan profesional. Perusahaan tanpa karyawan-karyawan
yang hebat dan handal, pastilah akan mengalami kesulifan dalam upaya mencapai
kineria vang diinginkan.

Secara garis bhesar, Metre TV melakukan pengelolsan manzjemen
perusahaannya tidak jauh berbeda dengan perusahaan pada umumnya. Langkah-
langkah seperti perencanaan, pengorganisasian, pengarahan dan pengawasan
diterapkan dalam manajemen Metro TV, Melalui Meeting vang dilakukan selama
berkala, Metro TV menetapkan rencana- rencana strategis, menjalankannya, dan
mengevaluasinya,

Fungsi- fungsi manajemen tidak hanya diterapkan pada level atas,
melainkan diterapkan juga pada intermal departemen, karena setiap departemen
mempunyal fungsi dan tanggungiawabnya masing- masing. Misalkan dalam
departemen News, Perencanaan di bugt untok menetapkan hal- hal apa saia vang
akan di tavangkan sebagai berita dan penetepkan siapa saja vang menjadi
tangungjawab dalam peliputan dan produksi berita tersebut hingga layak tayang.
Kemudian proses produksi tersebut dievaluasi kembali sebagai baban masukan
henkutnya.

Pengawavan dalam tubunh manasmen Metwo TV diakukan oleh level
ievel atas dalam manajernen seperti menejer ataupun dirckiur, Bahkan tidak jarang
pemilik juga turut campur dalam pengawasan jalanya perusahaan.

Komunikasi yang dibeniuk dalam mangjemen Metro TV cenderung lebih
banyak kepada komunikast kelompok. Hampir segala sesuatu hal  vaog
menyangkut pekerigan di bahas di dalam meesing, baik internal departemen

maupun antar departemnen,

4.3.2. Strategi Produk

Produk dalam perusabaan media televisi adalah berupa program siaran,

Dalam  menyusun program siaran, pengelola program tentulah tidak dapat
Universitas Indonesia

Kebijakan Strategis..., Mohamad Hendy Suharyanto, FISIP Ul, 2008



78

menyusun program mepurut seleranya sendinl. Pengelola program mungkin
mempunyai selera yang baik dalam memilib program. namun bukan jaminan
bahwa publik akan menyukai setiap propram vang ditawarkannyas. Mengetahw
secara persis apa yang diinginkan audiens merupaka hal yang penting dalam
industrl penylaran.

Metro TV dituntut harus bisa menghadirkan tayangan berita yang cepat
dan terpercava. Hal ini berkenaan dengan fnage Metro TV sebagal stasiun tefevisi
berita pertama. Jika sebagian besar tayangan adalah bertta, maka Metro TV harus
mampu mengemas berita ity dengan berbagal suguhan yang berbeda.

Progam Metro TV terdiri dari 70% berita { News }, vang ditayangkan
dalam 3 bahasa yaitu, Indonesia, Inggris dan Mandarin ditambah dengan 40%

inforainment maupun ealeriainment yang bersifat edukatif,

“Kalau product #u 70% berita, beritz saja kita ada beberapa praduet ada
Mundarin, English, Dialog dan Debat, Regular News, ade Index Report
dsb. Dan itu masing- masing memiliki orang yang ahli di bidangnya.
Karena i1t berkontribusi terhadap 70% penayangan...” jelas Agus

Dengan mayoritas program terdiri dari berita, Metro TV dapat menekan
biava produksi hingua seminimal mungkin, Namun, Jika Metro TV hanys
mengandalkan program berita saja lentu akan sulit ustuk memenuhi target
pemasukan vang telah ditetapkan, Oleh karena itu. perhu kreatifitas dalam

menayangkan program lainnya vang sekiranya cukug menjual,

Gambar 4.2
Tayangan Headline News Di Metro TV
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Metro TV menawarkan Kurang lebih ada 100 Propram dalam sebulan.
Disamping program yang diproduksi sendiri, Metro TV juga membeli beberapa
program, misalnyva program Animals- animals , Oprah, dan beberapa program
fainnya. Jika dirangkum ada sekitar 17 Kelompok (Genre) / Product Line yvang
ditavangkan di Metro TV.

“Kurang lehih total ada 100 Program dalam sebulan, karena vang
regular memang sudah ada yang dari papgi sampai malam tapi ada
lagi program- program yang kita beli juga, misainya program
Animals- animals , Oprah, dah beberapa program lainnya.. Jadi
cukup banyak juga ya program kita, Cuma kalau misalnya kita
rangkum kita punya 17 Kelompok (Genre) / Produet Line, terdin
dari: Head Line News vang setiap jam, ada regular Mews yang
setiap Pagi/Siang/Sore/Malam ada Bahasa Inggris Mandarin, ada
jupa rangkuman berita, Sport dalam bentuk ulasan, Economic, Soft
News, Investigation, Talk show, Travel Live Swie, Hobbies,
Reality show di” jeles Agus

Darl sekian banyvak program yang di tawarkan, terdapat sekitar 7 sampai
10 program yang di unggulkan oleh Metro TV. Namun., program unggulan
tersebut dapat berganti- ganti. Program unggulan akan dilihat secara performance
dan rating untuk melihat kualilas dan minat khlayak. Jika bagus. maka program
tersebut skan diteruskan.

Merencanakan dan memilih program  bukanieh semata-mata urusan
departemen program, melainkan hasil kerjasamua antar beberapa departemen.
iepartemen- departemen tersebut harus bisa bahu- membahy dalam menghasilkan
program terbaik yang dapat meraih khalayak dan memasarkan iklan sebanyak-
banyaknya. Selain itu juga diperlukan riset terhadap selera audien sebelum
membeli suatn program. Belum tentu program yang sukses i suate Negara akan
sukees juga di Negara Laipya. Dengan adanya koordinast antar bidang vang
diterapkan oleh Metro TV tiap minggunya, Metro TV mencari alternatif- alternatif

baru dalam membuat program baru yang dapat di jual.

*...setiap minggu Kita ada meeting di lintas bidang, Komunikasi
secara formal antar bidang diadakan setiap minggu oleh seluruh

Universitas Indonesia

Kebijakan Strategis..., Mohamad Hendy Suharyanto, FISIP Ul, 2008



80

Departemen. Disitu kita saling sharing, apakabh ada bagian yg
sedang bermasalah entzh itu bagian PR atau vang Iainnya yg bisa
dibantu oleh dept lain,” jelas Heny.

Seperu program Oprah Winfrey di Metro TV. Acara ini terbilang sukses
ditayangkan di Indonesia dan beberapa negara [ainnya. Di Amerika Serikat, acara
yang dipandu oleh Oprah Winfrey telah mengantungi kesuksesan besar {Starubhar
dan LaRose, 2006). Bahkan Oprah yvang mendapat julukan ‘Ratu Media’® berhasi
mempengarubi proses dan produk legislasi politik nasional A8, Di tzhun 1994,
Presiden Clinton menandatangani UU Oprah yang dilgjukas untuk melindungi
ansk-anak dari pelecehan, Selain itu juga, Oprah juga memasukan dalam show
diskusinya tentang buku dan pengarangnya, agar kesadaran dan kegemaran
membaca public semakin meningkat. Hal ini menunjukan adanya pengaruh besar
Oprah terhadap publik.

Diengan mengusung konsep vang hampir serupa, Metro TV membuat
sebuah program yang dinamakan KICK ANDY. Kick Andy merupakan acara baru
di Metro TV yang berupa talkshow yang dipandu oleh Andy ¥ Mova. Penampiian
Andy F Nova sendiri cukup menghibur. Meskipun fema vang dinsung cukup
beraf. Tetapt dalam pembawaannya Andy bisa membawa ke suasana lebih cair.

Setiap pemuncuiannya, Kick Andy menghadirkan beberapa para sumber
dar lema vang drangkal adalah hal-hal yang cukup koniraversi di masyarakat

sepertl masaish gay, kekerssan dalam rumah tangga, dan lain-lain.

Gambar 4.3

Tayangan Oprah Winfrey di Metro TV
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G:ambar 4.4
Tayaagan Kick Andy Di Metro TV

Dari beberapa hal di atas nampak bahwa Metro TV melakukan spesialisasi dalam
penayangen berita vang belum dilakokan oleh stasion tv lainnya sebelumnya
Berita yang disuguhkan oleh Metro TV berbentuk penayangan berita dalam setiap
jam. Selain i, Metro TV juga menyuguhkan penayangan beriis dalam iiga
bahasa vaitu lndonesia, [npgris dan Mandarin. Isi berita serupa, hanya bahasanva
saja yang berbeda. Waptun sayangnya, kini sebagian dari spesiafisasi tersebut telah
diambil oleh stasun televist lamnya. Hampir settap stasiun televisi juga
menghadirkan berite informasi setiap jam.

i program tayang laionya, Metro TV melakukan diversifikasi konseatrik
dengan menambah program- program baru yang tetap berkaitan dengan program-
program sebelumnya. Strategl ini dilakukan guna menjaga fmage Metro TV yang
bernuansa pendidikan. Sebagaimana yang dijelaskan oleh Agus, bahwa dalam
setiap membuat alan membel program Metro TV haruskah berdasar pada visi dan
misi perusahiaan yaltu mendidik, mencerdaskan dan kritis. Seperti dijelaskan olch

Agus;

=..kKita harus punya program yang mendidik, mencerdaskan dan
kritig. Selama ada vesur 1ta kita ambil, meskipun kuis pun kalau
kita mampu secara financial yang membuat kritis itu kita ambil
juga,”
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Bagi stasiun TV seperti Metre TV, komitmen sangatiah perfu dipegang.
Stastusnys scbagal nickers dalam industry dengan mengusung berita sebagai
komoditas utamanya dituntut untuk dapat fokus dan loyal terhadap pemirsanya.
Dengan menghadirkan inovasi- inovasi produk baru dengan program yang tetap

pada jadurnya, Metro TV akan dapat menjaga pemirsanya.

4.3.3. Strategl Pemasaran

Sebagaimana telah dijabarkan dimiss, bahwasanya Metro TV adalah
televist berita 24 jam pertama di Indonesia vang mulal mengudara pada tanggal 23
November 2000, Sebagaimana kita ketahui bahwa sebelumnya memang belum
ada televisi yang mengambil segmen sebegitu khususnya. Sebagaimana dijelaskan
oleh PR & Publicity Manager Metro TV, Henoy Puspitasari, bahwa segmen pasat
dipilih berdasarkan keinginan awal sang pemilik untuk membual sebuah stasiun

eienast yang berbeda dengan stasivn lainnya.

* {3 avval tahun berdirinva Metro TV sckitar tahun 99 itu sedang
java- javanys telencvelas. Semua (elevisi sama isisnya, Jadi, tidak
ada ptlihan bag pemirse dalam hal program tayangan, Oleh
karena 1l pada akhirnya pemilik memuruskan untuk membuat
sehuah slasiun televisi berita pertama dan yang paling terdepan.
Jadi, kita tidak ikut- ikutan dengan tren yang ada pada saal
itu,"jelas Henny

Senada dengan Henny, Agus Masrianto, Sirategic Manager Metro TV,
menambahkan bahwa Segmen TV News yung dikembangkan Meuwn TV
merupakan sebuah langkah awal dalam memasuki industri penyiaran televisi vang

sangat kompetitif,

"...Makanya, kita mencoba menampilkan perspektif baru dalam
penayangan berita, Dengan adanya Metro TV pemirsa dapat
menyaksikan berita tiap jam. Tidak seperti dulu yang hanya pada
jam- jam tertentu saja. Mengambil segmen yang berbeda itu
sebenarnya menjadi salah satu strategi marketing juga,..,” Tambah
Agus
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Mengutip dari pernyataan Agus, bahwa mengambil segmen yang berbeda
merupakan salah satu strategi marketfing yang diterapkan pleh Mewro TV dalam
memasuki pasar, Dengan memfokuskan diri sebagai stasiug televisi berita, Metro
TV berusahas menembus pasar industri penyiaran.

Strategi fokus ini bergantung pada segmen industri yang memiliki ukuran
cukup besar dan memiliki pertumbuhan yang bagus dan fidak penting untuk
keberbasian pesaing lain. Strategl il sangat efekiif ketiks konsumen memiliki
preferensi atau persyaratan yang unik dan ketika perusahaan pesamgtidak
berusaha untuk berspesialisasi salam target atau segmen yang sama.

Industri penyiaran televisi di indonesia telah menjadi industti yang besar
dengan pangss pasar vang besar pula, Namun, besamya industsi ini cenderung
homogen. Froduk yang ditampilkanpun berupa program tavang hampir seragam,
Tidak ada stasiun televisi vang menawarkan sebush program vang berbeds
dengan yang lainnya. Dari kondist intlah Metre TV masuk sebagai stasiun televisi
dengan segmen yang berbeda, Dengan memifokuskan diri sebagal TV Berie
pertama. Metro TV mempuiyal peluang yang besar dalam meraith khalayak
meskipun dalam kondisi yang sangat segmentif.

Dengan kondisi vang seperti inl. maka Metro TV harus mempuonyai
sehuah strateg! pemasaran vang fepat gung meraih pasar. Tugas utama bagian
peinasaran adalah menyakinkan calon pemasang iklan bahwa uang veng ia
keluarkan untuk memasang iklan Hu tidak akan percumaz dan tentu saja akan
memberikan hasil yang diharapkan. Bagian pemasaran ditustut untuk lebib
proaktif mendekati klien ataupun calon klien.

Pencrapan strategi Markenring Plan dan Morkeiing Mix tentunya sangal
berguma dalam pemasarannya. Marketing Plan Metre TV dilakukan dengan
memperhatikan segmen yang dituju vaitu masyarakat menengah ke atas. Target
audiens pun diambil pria dao wanita dengan usia 20 tahun ke atas. Posisi Meug
pun sudah cukup kuat dengan menguatkan dirinya sehagat stasiun televisi berila
pertama yang menyaiikan berita secara cepal dan iepat.

Tak hanya ttu, Metro TV juga telah menerapkan Strategi Marketing Mix,

Metro TV membuat banyak produk yang disesuaikan dengan minat pasar samun
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tetap fokus pada tevangan-tayangan yang bernuansa informatif dan mendidik.
Secara harga pun bisa dikatakan cukup bersaing. Tempat pemasaran yang
dilakukan Msetro TV pun juga beragam. Tak jarang Metro TV memasarkan dan
memgomosikan program (ayangan melalui billboard dan beberaps media
advertising lainnya. Namun, kebanyakan pemssaran produk dilakukan melaui
medianya sendind atau yang masih berada dalam Media Group.

Sebagal stasiun televisi dengan cakupan pasar vang sempit, Metro TV
memang dapat dikatakan berhasil dalam menciptakan ceruk pasar baru dengan
Blue Oeean sirategy yang diterapkannva. Namun dalam memasarakan program-
program yang ditayangkan, cenderung menerapkan strategh yang sama dengan

stasiun telovisi pada umumnya. Sebagaimana dijelaskan oleh Agus;

* Becara umum sama, tapi mendekatl advertiser iertentu berbeda
karena kit lgbih banyak menjalankan marketing komunikasi jadi
tidak hanya jual jualan iklan biasa saja.”

Rerdasar keterangan di atas, jelas bahwa tidak ada yang 1stimewa dalam
penerapan strategl pemasarannya, Padahal. sebagai industni yang memiliki ceruk
pasar yang kecil diperfukan sebuah sirategi yang berbeda dalam memasarkan
program- progeam tayang. Metro TV harus iebih memahami kelompok pelanggan
sasaran dengan balk sehingga dapal memenuln kebutuban mereka secara iebib

baik pula.

4.4. Performa Meiro TV Balam Industri

Sehagaimana telah dijelaskan sebelumnya, babwa ada 4 (empat) klasifikasy
dalam kompetisi berdasar cara bermain pemain pasar dalam target pasar yang
terdiri dari leading, challenging, following dan niching.

Dalam industri penyiaran televisi. RCT] masih memegang posist sebagal
marxe! feader. Ditkuti oleh SCTV dan Trans TV sebaga marker challeger,
indosiar, ANTV, Trans7. TPl sehagai market foliower dan TV One, Global TV

dan Metro TV sebagai Marker Nicher. Dalam formasi pasar seperti ini. Metro TV
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berada dalam sawa jevel vang sama dengen 3(tiga) stasiup televisi lainnya namun

hanya TV One vang memiliki wilayah niching vang sama dengan Metro TV.

Rating & Share 2005-Juni 2008

Share 2008
Rating 2008
Ehare 2047
Rating 2007
e Shpgre 2006
Rating 20086
Shara 2005
& - --Rating 2005

S @
)

& 5% g
%‘§ <&

Gambar 4.3
TV Share dan Rating dalam Diagram

Somber: AC. Nielsen

Posisi Mctro TV sebagai stasiun TV berita telah mendapatkan pesaing
baru yaitu TV One. TV One sebagai pendatang baru mampu merath shgre yang
lebih tinggi darj Metro TV. Sebagal stasiun televisi yang lebih dulu berdiri. Metro
TV seharusnya lehih sensitif dalam melihat kondisi inl. Berada pada wilayaly
niching yang sama. entunya merepakan ancaman terbesar bagh Meuo TV,

ketimbang stasiun TV lainnyva. Sebagaimana dijelaskan oleh Aguw

“industr TV di Indonesia kan masih terbilang muda, Jadi, kahi ada
pesaing baru justru itn membuat kita semakin melek. Cuma kita
berharap ini merupakan kompetisi yang positif dan kita juga
berharap pemerintah pemegang regulasi harus memperhatikan alat-
alat yang lain. Misalnya risctnyva, aturan mainys, misalnya di tv
berita ity iklannya seperti apa, dan sebagainya. Yang pasti kita
inginya pemerintah jangan memaksa kearah persaingan sempuma,
karena kita punya blue ocean dan struktur program yang berbeda.
Tidak bisa dipaksakan misalnya stasiun tv ini dapat satu, maka
stasiun v lainya harus mendapatkan yang sama.”
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‘Melek” saja dirasa tidak cukup. Untuk dapat bersaing, Metro TV perlu
untuk membuat strategi baru dalam menyikapi hal tersebut. Sehagai nicher, Metro
TV harus dapal mencari ceruk pasar yang aman dan menguntungkan. Yang paling
penting adalah bagsimana mencarl sesuatu  program yang baru, yang tidak

mungkin dilirik oleh kompetitor. Sebagaimana dijelaskan oleh Agus:

“ . Kita selaln mencari blue ocgan yang baru, tu bisa dad
programnya atau denpan cara bagaimana meng- creafe advertiser.
Jadi prinsip small but beautifull ito masib kita pertahankan, dan
pengembangan- pengembangan  vang tadl masih  dilakukan
sedanghkan persaingan pasar berubah metro v pun juga harus
berubah, tapi bukan berarti perubahamnya itv harus mengikui
pasar seperti Hu tapi inovasi apa lagi yang bisa dilakukan eleh
metro tv. Karena kalau tidak kita akan mengeluarkan biaya yang
tinggi, misalnya bisa jadl rating vang sedang naik empat mais lalu
tiba — tiba metro tv mengikutt program empat mata tersebut, bayar
Tukul mungkin kita akan juga membayar Tultu] yang lain dengan
harga yang lebih mahal, mau sampal kapan bismis seperti ? Kita
tidak melakukan iu.”

Bine ocean adaloh sebual tcknik agar perusahaan dapat menciptakan
rzang pasar baru vang bélum terjefajahi (belum ada pesainganya) dengan
meimperiuas batasan-batasan indusiri yang sudah ada schingga kompetisi tidak
relevan lagi karena aturan permainannya baru diciptakan. Blue Ocean stralegy
merupakan strategi vang berfokus pada: penciptaan pasar baru (yang bahkun sama
sckalt tidek dilirtk oleh kompelitor), penciptaan nildd baru pada produk,
penciptaan dan yang paling penting adalah membuat kompeusi menjadi tidak
relevan (Kim dan Mauborgne, 2005),

Pada umumnya, stralegi perusahaan dalam pasar seperti sfrategi militer
dalam peperangan, yaitu strategl yang menjslaskan bagaimana caranya melawan
dan menghadapl musuh, memperebutkan sepetak tansh dengan luas vang ierbatas
dan berjumlab tetap. Padahal dalam persaingan industii pasar tidak pernah
konstan. Pasar akan terus menerus bergerak mengikuti perkembangan. Dengan
kondisi ini, perusahaan yang menjalankan strategi militer menerima faktor vang
menjadi pechambat uvtama dalam perang yaitu, keterbatasan daerah dan perlunya

mengalahkan musuh untuk bisa berhasil. Blwe Ccean justru memanfaatkan
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kelebihan kbas dart dunia bisnis, vaiiu kemampuan menciptakan ruang pasar baru
vang belum ada pessingnya.

Metro TV adalah sebuah stasiun televisi yang menerapkan Blue Ocean
Strategy dengan menciptakan ruang pasar baru di bisnis televisi Indonesia, Dia
awal berdirinya, Metro TV memiliki konsep agak berbeda dengan yang lain,
sehab stasiun elevisi il hanya memusatkan acaranya pada siaran berita saja. Lalu
dalam perkembangannya, stasiun televisi ini kemudian juga memasukkan unsur
hiburan dalam program-programnya dengan tetap menjaga konten berita, Dapat
dikatakan bahwa stasiun televisi ini adalah stasiun pertama di Indonesia vang
menylarkan berita dalam bahass Mandarin dan juga meoayangkan siaran
internasional berbahasa Inggrs pertama di Indonesia yang dapat disaksikan dan
seluruh dunia. Selain itu, stasiun ini yang pertama kali menayangkan running text
dengan konten berita dalam acara apapun. Konten berita dikemas dengan baik dan
atraktif sehingga informasi tidak tampil sebagai sesuatu yang ‘Kering’ tetapi
mampu menarik dan mampu menginspirasi khalavak.

Ketika sebagian besar stasiun televisi menyajikan konten yang serups
dengan keseragaman komposisi tavang, Metro TV tampil dengan identitikasi
produk vang berbeda dan khas. Ketika stasiun televisi berlomba menyajikan ajang
konies bakat yang mengutamakan penampilan. Metro TV tampil dengan
mengadakan gjang kontes baket yeang mengedepankan intelekinalitas dan
kreativitas. bahkan dengan hadiah uiamp sebuah beasiwa, bukannya mobil atau
barang mewah lainpya. Ketika siasiun lsin begilu imtensif menyaiikan acars
infotainmeni, Metro TV cukup dengan menyajikan info-info film atau musik
terbaru tanpa merasa perlu mengulik sisi kehidupan pribadi sang artis. Metro TV
juga tidak tergiur dengafz menamplikan acara sinetron vang dapat membius
khalayak dalam realites yang semu,

Dalam hal pemilihan program, sang pemilik masih turut campur. Dalam
hal ini, tkut campur sang pemilik lebih kepada penjagaan agar program-program

vang ditayangkan tetap pada jalumya. Sebgaimana dijelaskan Agus bahwa;

*...Kalau kila berangkatnya dart Visi dan misi, vang jelas selama
visi dan misinya jelas akan dijslankan. Tapi kalau interpensi dari
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pemilik, inlerpensi nya dilihat dari vang bagatmana dulu. Misalnys
ada program dari luar masuk ke metro yang kurang mendidik, tiba
— tiba lolos dart KPP kemudian biss jadi owner melibat dan
fangsung ditolak. Ada contoh kasus seperti kuis vang agak — agak
berbau seks itu akan langsung diprotes.”

Lebih lanjut, Agus menjelaskan bahwz dalam pemilihan program Metro
TV memang sangal selektif. Hal ind berfujuan agar citra Metro TV sebagai televisi
pendidikan dan partser pembangunan tidek funtur,

Metro TV dikenal sebapai siasiun televisi yvang paling berkomitmen
dengan pembangunan bangsa yang terlihat dari seringaya menjadi media partner
dalam  program-program pemerintah, Scbagar parwer dalam  pembangunan
nasional dana perkembangan politik i tansh air, metro mendapatkan keuntungan.
Ciira sebagai media polink pun ikut melekal dif dalam stasiun inl Mewo TV
menjadikan dirinya sebagai stasiun televisi vang memberikan pendidikan politik
terhadap masyarakat, Peluang inilah vang dimanfaatkan oleh Metro TV dengan
mengambil keuntungan melalut iklan-iklan politik. Bahkan untuk meng- cover
gelurah wilayah, Meteg TV menempatkan orang- orangnya Ji beberapa daerah.

Schagaimana dijelaskon Agus;

... ¥ang namanya v terpusat di nasional, walagpun iklan di
daeral ada, Tetapi iklan didaerah itu kecil dan agak sulit paling
tidak sampai 5%, tetapi kita ada juga di Surabaya karena
disurabaya orang — orangnya koordinasi juga dengan orang di
nasional karenz agemcynya di pusat. Jadi yang kita lakukan
umumnya sams dengan v lain, vaitu pusal iklan adanve di
nasional. Namun untuk iklan seperti PILKADA atau ssienisnya
kita mengkhususkan sendiri AE nya AE untuk daerah dan thu bisa
dari beberapa daerah tetapi tetap biro iklannya dari pusat juga.”™

Metro TV memang stasiun televisi yang dapat diwnggulkan dari sisi
kualitas tayangannya. Berdasarkan survey yvang dilakukan oleh beberapa lembaga
seperti Yayasan SET, Yayasan TIFA, ILTL Habible Cenire, LSPR, Tayangan

Metro TV menempati urutan teratas dari sisi kualitas.
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Program TalkShow Terbaik { February 2008 )

No. Nama Program Frekuensi
I Kick Andy (Metro TV ) 127
2 { Today's Dialogue { Metro TV} 12
3 | Oprah Winfrey ( Meuo TV ) 11
4 | Dorce Show ( Trans TV } 1¢
5 {EmpatMala(Trans 7 10
¢ | Lainnya 21
Tabel 4.3

Program Televisi paling berkualitas ( February 2008 )

Neo. Nama Program Frekuensi
1| Kick Andy ( Meteo TV ) 96
2 | Liputan 6 Petang { SCTV ) 21
3 1 SiBolang { Trans 7)) 3
4 | Metra Realis { Metro TV } 4
5 i Lainnya 71

Tabel 4.4

Program HiburanTerbaik ( February 2008 )

No. Nama Program I'rekuensi
I | Super Mama ( Indosiar } 21
2§ Cahava { RCTI} 1
3 | Extravaganza { Trans TV ) 9
4 | American Idol (RCTI1)

5 | Bioskop Trans TV ( Trans TV } 7
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6 | Mama Mia ( Indosiar } &
Azizah ( SCTV }
8 | Lainnya 115

Sumber: Hasi Riset Rating Pubiik."Menuju Televisi yang Ramah Keluarga” Yayasan SET,
Yayasan TIFA, ILTL, Habibie Cenmrs, LSPR

Berdasarkan data di atas, nampak bahwa dari segi kualitas Metre TV
memang diungguikan, Dart beberapa program Talkshow yang diunggulkan, Kick
Andy berhasil menempati posisi lerstas yang ditkutl oleh Today’s Dialogue dan
Oprab Winfrey, dimana keduanyz merupakan program yang difavangkan Metro
TV, Kick Andy juga menempati sebagai program televisi paling berkualisas.
Hanya pada program Hiburan saja Metro TV yang udak masuk dalam kelieria
program hiburan terbaik,

Darl segi kualitas taysngas, Metre TV memang berhasil mengungsuli
stasiun televisi lainnya. Namun, sanpat disayangkan, Metro TV yang notabenmya
adalah stasiun lelevisi berita pertama di Indonesia tdak mampu mengunggull
Liputan 6 SCTV.

Sebagai stasiun televisi berita, Metre TV seharusnya mampu menjadi yang
terdepan. Namun, ssngst disayangksn, dalam kesyataarmmys Metre TV beluin
mampu mengunggull stasiun televisi Jainnya vang tidak menjadikan berita sebagat
komoditas utamanya. Dalam riset yang samg, Tayangan berita Metro TV masth
berada ¢i bawah Liputan 6 SCTV.

Tahel 4.5
Program Berita Terbaik { February 2008)

Na, Nama Program Frekuensi
I | Liputan 6 Petang { SCTV ) 7%
2 | Mewo Han {ni { Metre TV ) 22
3 | Sepwtar Indonesia ( RCTL) 18
4 | Reportase Sore ( Trans TV i0
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Buletin siang { RCTT) 3
6 | Lainnya 57

LY

Somber: Hasil Riset Rating Publik,"Menuju Televis! yang Ramah Keluargs” Yayasan SET,
Yayasan TIFA, 1LT1, Haldble Conwre, LEPR

Tidak dapat dipungkiri babwa SCTV lebih dabhulu  berdiri  jike
dibandingakarr dengan Metro TV, namun sebagai stasiun  televisi  berila
seharusnya Metre TV dapat lebih memibhuskan diri pada penyuguhan informasi
khususnya berila. Boleh dikatakan, jnformasi atau berifa itu telah menjadi bagian
dari kehidupan sehari-bari masyarakot modern. Dalam masyarakat modermn,
televisi telah menjadi benluk baru bagt publik untuk dapat memperoleh informasi
atau berita secara cepat. Peran televisi juga mengatasi sebuab pernyataan bahwa
tidak semua orang dapat memibRi Kesempatan uvnuk membaca Koran sctiap
hariya.

Saat int, berita televisi memang belun menjadi sumber perfama dat wama
untuk  mendapatkan informasi. namun tidak lama lagi sesuai dengan
perkembangan televisi dengan kecanggihan teknologinya, diduga berita televisi
akan meniadi sumber berita yang pertama bagimasvarakat. Masyarakal menonton
berits di televisy baru tahap permulaan, meski hasil sating menunjukkan baboa
program tersebut cukup kompetitif dengan programi-program lainmya. Jika
apresiasi penonton Semakin meningkal, pada akhirnya akan menuntut nilai-nitai
lebih darl berita televisi, baik dari segi kedalaman, kelengkapan, ketajaman dan
keakuratan berita.

Untuk menghadapi hal tersebut, sebagai stasiun televisi berita Metro TV
harus mampu menemukan novasi baru guna mendapatakan predikat sebagai
stasiun televisi berita pertama dan terdepan dengan mengungguli program-
program berila yang ada pada stasiun televisi lainnya.

Dalam perjalanannva, Metro TV memang menduduki posisi Rating dan

Share terbawah disbanding dengan stashun televisi lainnye. Tercatat rating ansk
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usaha Media Group ini turun menjadj 0,2 persen pada Februari 2008. Sepanjang
2007, Metro TV di posisi ke-10 dengan rata-rata rating 0,2 persen,

Program Metro TV yang didominasi berita dan informasi memang masih
belum bisa mengangkat stasiun televisi ini dar keterpurukan. Pola menomon
masyarakat di Indonesia masih cenderung mengarah ke hiburan seperti sinetron
dan sebagainya. Masih perlu waktu bagi stasiun televisi berita untuk mendapatkan
perhatian khalayvak,

Walgupau demikian, Metre TV tetap optimis untuk tetap bisa bertahan.
Metro TV tetap beranggapan babvwa secara confend TV- nya mempuonyal kualitas
yvang bisa dibanggakan. Sebsgaimana divngkapkan Head of Corporate
Communication  Metro TV dalam  situs  berita  resmi Tempo

{www tempointeraktif.com), Adjie Soeratmadjt mengatakan,

“...Rating yang rendah justry menjadi taniangan bagl news
relevision untuk meningkatkan kreatifitas menyusun program dan
pemasaran. Rating banya ukuren kuantitatif, yang penting
kualitasnya,”™

Lebih lanjut. Adjie menjelaskan bahwa sumber pendapatan perusahaannya
tidak berganiung pada iklan. Banyak sumber pendapatan lainnyva yang bisa digali,

misaluya progra-program yang dinvinati sponsor.

*MetroTV melampaui target pendapatan Rp 285 miliar menjadi Rp
306 miliar pada 2007. Tzhun ini. mapajemen mentargetkan
reventie natk 20 persen... Kalau mengandalkan iklan, tek mungkin
mencukupi target.”

Sclain 1tu, Matre TV juga melakekan manufer baru dengan memperhias
Jaringan ke beberapa televisi di Negara lain. Tentunya hal ini dilakukan uniuk
meningkatkan kualitas dari stasiun televisi ini. Sebagaimana dijelaskan oleh

Henny;

“...Unluk Metre TV, banyak kerja sama dengan TV asing, Sound
of Australia, CNN, Aljazeera, VOA, dan lain-lain. Serta untuk
mengencangkan image Metro TV yang kuat akan brand image
news nya. kita sering ikut Asosiasi Intermnational TV atau
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broadeasting, Jadi kita ikutan Asian Pacific Broadcasting Union,
dan banyak program kita yang mendapat award, jadi kita dapat
pengekuan internasional. Dan memberikan kesempatan kepada
tirn redaksi untuk mengikoti pertukaran pegawai ke luar, sehingga
kalo pulang dia bisa share dan dapat ilmu.”

Hal ini dapat menjadi sebuah pembuktian bahwa perusahaan nicher sepert
Metro TV meskipun banya menguasai sebagian kecil tofal pasar, dapat
memperoleh keuntungan yang tinggl. Nicker mempercleh keuntungan karena
mengetahul kebutuhan farget secara baik , sehingga dapat memenuhi kebutuhan
mereka.

Perelung pasar seperti Metro TV memiliki resiko vang besar. Dikarenakan
ada kemungkinan relung pasar yang 4i ambil stasiun felevisi sepern Metro TV
menyusat atau mungkin diambil oleh competitor lain. Oleh Karena tiu, stasiun TV
seperti Metro TV haruslah melakukan sndriple siching dengan mengembangkan

dua relung atau febih,
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BAB 5
PENUTUP

5.1, Kesimpulan

Industri Penyiaran televisi memiliki karaktensttk yang khas dibandingkan
dengan industri lainnya, di mana di semus negara hanya sedikit lembaga
penyiaran televisi yany bisa menjalankan usshanya di dalam mdustn ini. Hal ini
disebabkan oleh keterbatasan speltmum frekuensi vang tersedia yang dapal
digusakan untuk menyalurkaa gelombang staran televisi

Industri dan passr media di Indonesia tidak terlepas dan hubungan yang
saling mengandaikan dengan tetap mengambil pola kapitalisme giobal sebagai
sistem besar yang mengatur hubungan tersebut. Globalisasi media di Indenesia
tetap tidak tisa dipisabkan dengan pola hubungan yang bersifat saling stlang atau
tartk ular kepentingan antara pthak pelaku-pengelola media di mana di dalamnya
ada aspek kebebasan berekspresi dan tanggung jawab sosial pada masyarakat,
pithak pemodal yang di dalamnya aspek orientasi pada keuntungan dan pihak
negara di mana di dalamnya ada kewajiban serta hak pengaturan, kontrol-
pembinaan media massa yang berkembang di Indonesta.

Televisi sebagai salsh satu bentuk media yang menghasitkan produk
budaya, sesungguhnya punya mualan yang nilainya tidak hanya menghtbur
Sebaliknya, televisi juga tidak boleh hanya mengejar nilai sastra; seni, ilmy, dan
teknologinya sala tanpa memandang apa sebemarya vang dibutuhkan penonton.
Televisi, grat kaitannya dengan dimensi edukatif Oleh scbab itu program-
program acara yang ada di televist pun harus mampu merangsang dan mendorong
peningkatan kualitas pengetahuan banyak orang. Pada akhirnya, fungst media
sepertt televisi pun menyerah pada ranah kapitalis. Televisi pun dituntut untuk
mampu  bersamg dalam menghasilkan  sebuah komoditas baru yang bias
diperdagangkan. Kreativitas dunia pertelevisian pun semakmn terasah dengan
semakin ketatnya kompetisi yang bukan saja pada tingkat nasional, tetapi juga

pada tingkat lokal. Berbagai bentuk tayangan dimunculkan untuk memenubi
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kebutuhan masyarakat, khususnya pemirsa televisi, yang Aaur akan tayangan yang
informatif, namun juga menghibur.

Setelah runtuhnya Orde Baru, perkembangan media khususnya media
penyiaran felevisi sangat pesat. Bak jamur di musim penghujan, satu persatu
stasiun televisi tumbuh. Pesatnya perkembangan penyiaran televisi di Indonesia
membuat pasar indusinl tersebut semakin kompetitift Monopoli televisi oleh
pemerintah pun runtuh dengan lahimya stasiun televisi swasta baru. RCTT yang
ikut mendorong pendirian stasiun televisi swasia lainnya. Mulai dari lahimya
stasiug televisi swasta bernama SCTV, vang kemudian ditkati beberapa stasiun
televisl Jainnya seperti TPL Indosiar, ANTY. Metro TV daa seterusnya,

Banyaknya stasiun televisi yang ada di Indonesia juga membentuk sebuah
pola kepemilikan. Merger, take over dan penyuntikan modal telab dialami
beberapa stasiun televisi. PARA Group yang membawahi Trans Corp dan Trans
TV-nya, yang mengambil alih TV7 dari kelampok Kompas Gramedia, Disusud
keluarga Sarisatmadja yang jugs menekuni indusirt media meldaiui PT Surya Citra
Media ‘Tbk (SCM), induk perusshaas SCTV, akan lebih menguoatkan bisnis
televisi dengan membeli indosiar. RCTIL, TPL, dan Global TV. juga bernauny
dalam kelompok Media Nusantara Citra (MNC). Perusahaan milik raksasa media
dunia, Rupert Mardoch, juga tkut bermain dalam pasar industry televise Indonesia
dengan membels 20 persen saham antv.

Bergabungnya sejumiah stasion televisi memang berdampak positif bagi
pelaku industri tersebut. Sebelum diakwssis, sejumizh stasiun televisi mengalami
kerugian besar. Akuisisi menjadi usaha menyematkan dirt dari ancaman
kebangkrutan. B_ahkan setelah bergabung, selain lerhindar dari kebangkrutan, juga
bisa menggandakan keuntungan, Hal iai puga memberikan perubahan pada
strulctur pasar industry penyiaran di Indonesia. Hal int menyebabkan terjadinya
pergeseran strukiur pasar akibat kowmsolidasi modal yang dilakukan melalu
akuisisi kepemilikan saham delem lembaga penyiaran. Penggabungan beberapa
stasiun televisi menjadi satu grup, maka hal ini juga akan mengubah strukiur pasar
menjadi oligopolistik,

Pada akhirnya, untuk membentok tataran ideal sebuah industri penyiaran

vang dinamis dan sehat diperlukan sebuah regulasi yang dapat mengatur tataran
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tersebut. Keberadaan regulasi tersebut tentunya tidak terlepas dari regulator yang
berfungsi sebagai lembaga kontrol dalam pelaksanaanya dan sckaligus eksekutor
bila terjadi pelangparan terhadap regulasi tersebut. Namun, sangat disavangkan
keberadaan regulasi dan regulator penyiaran di Indonesia belum mampu
membentuk sebush tataran industri penyiaran yvang ideal. Regulasi medis di
Indonesia  belum mampu mengatur tayangso, liputan atau  berita yang
menstimuiasi mdividualisme-hedonisme berlebihan, Maka dapat dikatakan bahwa
regulasi media Indonesia belum mampu untuk mengeksplorast secara utuh modal
sostal {socfal capitaly yang diperlukan umuk pengembangan masvarakatl secara
uteh. Ini terjadi karena regulasi media di indonesia belum mampu uniuk
merwmuskan  hubungan  yveng  schat  antara  pasar  {kepentingan  uniuk
mengembangkan faktor distribusi, produksi dan konsumst), kepentingan publik
{vang sering diterjemahkan dengan hak untuk mendapatkan informasi, hiburan
dan pendidikan} serta regulasi yang mendasarinya.

Selain itu. untuk memasuki sebuah industri penyiaran memang tdakiah
mudah. Ada hambatan-hambatan vang memungkinkan tidak semua orang dapat
membeniuk stasien felevisi Dalam industri penyiaran. barrier (o ey dapat
diatur melalul pembatasan frekuensi dan kepemilikan modal.

Keterbatasan spekirum frekuensi vang tersedia merupakan hambatan
masuk {harrier fo entry) yang sempurna bags pelaku usaha lain yang ingin masuk
ke dalam industri ini, sehingga hampir semus negara mengatur secara Kelal
perilaku dan strukiur frddusio penyiaran televist ins.

Selain faktor freknensi, medal yang besar juga dapat menjadi hambatan
dalam memasuki industry penyiaran televisi. Industri penyiaran  televisi
merupakan industri media terbesar jika dibandingkan dengan Media lainnya
seperti radio dan media cetak.  Untuk mendirikan sebuah stasiun televisi
dibutubkan modal besar dan teknologt yang modern. Oleh karenanya tidak semua
orang mampy memasuki industrl ind.

Sebagai salah satu pemain dari pasar industri penyiaran, Metro TV
menempatkan din sebagai perelung pasar. Dengan menpambil ceruk pasar yang

sempit, Metro TV berusaha bertahan dan bersaing di dalam pasar yang kompetitif.
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Sebagai perelung pasar, Metro TV menerapkan beberapa sirategi guna
mempertahankan cksistensinya di dalam pasar.

Dalam mengelola manajemen televisi  berita, Metrg TV menerapkan
fungsi- fungsi mangjemen dalam perusahaannya. Perencanaan, pengorganisasian,
pengarshan dan pengawasan diterapken dalam tubuh manajemen Metro TV,
Tidak hanya itu, sebagai stasiun TV Berita, sudah barang tentu memerlokan SDM
yang berkualitas. Untuk mendapatkannya Metre TV mempunyai prosedur khusus
vang harus dilalui oleh seorang calon karyawannya. Disamping itu Metro TV
menanamkan budaya kerja kekeluargaan pada organisasi perusahaannya. Setiap
karyawan menghargai dan mempunyai hak dan kewajiban masing- masing yang
harus dipenuhi, Sebagai industri televisi yang pekeriaannya cenderung dilakukan
secara feamwork, etos kerja vang balk tentunva sangat diperlukan dalam
keberhasailan pernsahaan.

Selain iln, koordinasti antar bidang juga dilzkukan untuk mebhat dan
menganalisis segalah hal yang terjadi dalam perusahaan sehunggs dapat diambil
tindakan dengan segera. Komunikasi kelompok Iebih banyak diterapkan dalam
tubuh manajemen Meuo TV.

Dalam hal produk, Metro TV membuat Progam terdini dari 70% berila
{(Mews), vang ditayangkan dalam 3 {oga) bahasa vaitu. Indonesia. lnugrs dan
Mandarin ditambah dengan 40% inforaimment maupun enferfaiminent yang
bersifat edukatif. Metro TV melakukan spesialisasi dan diversifikasi produk agar
tampil berbeda dengn stastun TV lainnya. Selain itu, Metro TV juga melakukan
adaptast program, yang salah satunya adalah program Kick Andy yang di adaptasi
dari program Oprah Wipfrey. Tidak hanya itu, Metro TV juga melakokan
kerjasama dengan beberapa klien untuk membuat program, sepeti Welcome BCA,
Program- program tayangan yang mengusung tema property dan sebagainya.

Penerapan strategi Marketing Plar dan Marketing Mix tentunya sangat
berguna dalam pemasaranya. Marketing Plon Metro TV dilakukan dengen
memperhatikan segmen yang dituju vallu masyvarakai menengah ke atas, Target
audiens pun diambil pria dan wanita dengan usia 20 tahun ke atas, Posisi Metro
pun sudah cukup kuat dengan menguatkan dirinya sebagai stasiun televisi berita

pertama yang menyapikan berita secara cepat dan tepat.
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Metro Tv membuat banyak produk vang disesuaikan dengan minat pasar
namun tetap fokus pada @yangsn- tayangan yang bernuansa informatif dan
mendidik. Secara harga pun bisa dikatakan cukup bersaing. Temipat pemasaran
vang dilakukan Metro TV pun juga beragam. Tak jarang Metro TV memasarkan
dan mempromosikan program tayangan melalui billboard dan beberapa media
advertising lainnya. Namun, masih lebih sering memasarkannya dalam medianya
sendirt,

Dalam perjalanannya, Metro TV adalah sebush stasiun televisi yang
menerapkan Blue Ovean Strategy dengan menciptakan ruang pasar baru di bisnis
televisi Indonesia. Dia awal berdirinya, Metre TV memiliki konsep agak berbeda
denpgan vang lain, sebab sigsiun televisi ini hanya memusatkan acaranya pada
staran berita saja. Lalu dalam perkembangannya, stasiun televisi inl kemudian
juga memasukkan unsur hiburan dalem program-programnya dengan fetap
menjaga konten berita.

Metro TV dikenal sebagal stasiun televisi yanp peling berkomitmen
dengan pembangunan bangsa yang terlihat dari seringnya menjadi media partoer
dalam program-program pemerintah. Sebagai parlper dalam  pembangunan
nasional dana perkembangan politik ¢i anak air. metro mendapatkan keuntangan.
Citra sebagai media politik pun ikut melekat di dalam stasiun ini.

Dari segt kualitas tayangan, Metro TV memang berbasil menguagguli
stasiun televisi lainnya. Namun, sangat disayangkan, Metro TV yang notabennya
adalzh stasiun televisi berita pertama di Indonesia tidak mampu mengunggull
Liputan & S8CTV, Sebagai stasiun televisi benta, Metro TV seharusnva mampu
menjadi yang terdepan, Namun sangat disayangkan, dalam kenyataannya Metro
TV belom mampu mengungguli stasiun televisi lainnya yang tidak menjadikan
berita sebagal komoditas utamanya.

Meskipun berdiri sebagai siasiun televisi berita dan memegang jury kunci
dalam rating dan share digntara stasion tv lainnya, Metre TV dapat memperoleh
keuntungan yang tingei. Metro TV telah meraih target pendapapatan bahkan
melampaut target pendapatan vatiu Rp 285 miliar menjadi Rp 306 miliar pada
2007, Metro TV telah membuktikan bahwa sebuah stasiun televisi dapat bertaban

dan berkembang dengan tetap mengedukasi masyarakat.
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Sejaub ini, Metro TV dikatakan masib mampu bertahan sebagai nichers
dalam industry penyiaran televisi., Beberapa program unggulan dimiliki Metro
TV, seperfi Metro Hari Ini, Indonesia Now, Kick Andy, News dotcom,
Archipelago, Headline News dan lain-lain. Dengan mengusung program- program
seperti ini, Metro TV dapat menekan blaya produksi seminimal mungkin, Metro
TV tidak perlu menghamburkan banyak biaya hanya untuk sekedar membeli
sebuah tayangan sinetron yang pad dasarnya pun belum tentu diterima,

Namun, dari berbagai acara terscbut sepertinya program yang mendapat
banyak tempat di mata pemirsa di Indonesia justru bukan program beritanya. Hal
ini dibuktikan dengan selalu kalshoya program berite mereka dalam polling
program berita favorit, Justry acara- acar talkshow seperti News Dot Lo dan
Kick Andy yvang mendapatkan tempat di hati pemirsanya.

Dast sist prarker shore TV inl cukup pimtar dengan terus menerus
membidik coruk {(nicher) pasar penomton TV yang ada di Indonesia, Mawo TV
memang tidak bermaksud menjadi Marker Challenger untuk kemudian menjadi
Marker Leader di tengah persaingan TV di Indonesia yang sangat kompetitif.
Metro TV jugs lidak memilih strategi aman dengan menjad: Market Follower.
dengan berusaha mengikuti tren tavengan TV lainnys. Walaupun begitn, bagi
sebagian orany format Meiro TV cukap unik dan mungkin bisa mendobrak pasar
pemirsa TV di Indonesia. Tetapi pada kenyataannya Metro TV tidak berusaha
mengalihkan pasar penonton TV yang sebagian besar lebih suka menonton
sinetron.

Selam itu, Metro TV lebih membidik pangsa pasar penonton vang mulai
bosan dengan tayangan TV vang ada di Indonesia namun tidak mempunyai dana
untuk langganan TV berbayar. Dengan memebeli beberapa program dari stasiun
tv asing yang mungkin hanya beberapa channegl seperti HBO dan ESPN, Metro
TV dapat memenuhi keinginan sebagian pasar.

Pemirsa Metro TV dalam posisi wichers memang tidak banvak jika
dibandingkan dengan menjadi Leader, Challenger ataupun Follower. pamun
stasiun v ini memiliki kesetinan yang cukup tinggi untuk memegang teguh

prinsipnya sebagai televisi pendidikan dan partner pembanguean,
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Secars garis besar. strategi yang diterapkan Metre TV dalam snerespons
pasar vang sangat kompetitif dapat i katakan cukup berhasil dalam
mempertahankan eksistensinys di dalam pasar, Sebagsi perclung pasar, strategi
Metro TV denpan menayangkan program- program tayang terteritu yang berbeda
dengan stasiun TV lainnva memang terbilang sukses. Dengan mengambil segmen
yang kurang menarik bagi pemain pasar lainnya, Metro TV mampu bertahan
dalam pasar,

Namun, perlu disadari bahwa dalam merelung pasar, memiliki resiko yang
besar. Industri penylaran televisi bukaniah industry yang statis, Industi ini selalu
berevolusi. Kegiatan operasional berkembang dan pemain pup dapat datang dan
pergi. Banyak program- program Metro TV yvang pada aklirnya dimiliki juga oleh
stasiun v lainnva. Tentunya ini merupakan sebuah sncaman bagl Metro TV.
Ingvasi menjadi sebuah kata Kunct untuk bisa (ewap bertahan,

Sebagaimana yang telah dijelaskan dalam bsh sebelumnya, bahwa dalam
menerapekan strategl blke oceqn, pelaku pasar harus mencermati industry
alternatif dan kelompok strategis. Dengan mengindentifikasi sekian banyak
kemungkinan yang ada. peluang untuk menciptakan sfne ocean dapat tercipta.
Membentuk tren- ren eksternal sepanjang wakty dapat dijedikan modal wama
dalam membentuk Blue Geean.

Berdasarkan penjabaran di atas, maka penelitt dapat menarik beberapa

kesimpulan, yai

1. Bebagal kecenderung yang terjadi dalam struktur pasar indusén peayiaran
di Indenesia menunjukkan bahwa struktur pasar yang terjadi saat ini
adalah oligopoli. Hal ini dapat dilihat dengan adanys merger atau
penyatuan aniara beberapa perusahaan besar seperti Trans Corp, MNC,
dan sebagainya, sehingga mereka dapal memadukan meodal, teknologl.
faktor produksi dan pasar yang dapat lebih mereka kuasai. Pada akhirnva.
pasar pun dikuasai oleh beberapa perusahaan besar yang tergabung dalam
grup- grup tertentu. Perusahaan oligopoli lazimnya sahing bersaing bukan

dalam harga tetapi lebih pada persaingan dalam kampanye komoditi yang
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mereka jual melalei iklan, promosi, atau melalul diferensiasi jenis barang
yang mercka jual.

Dalam pasar industri penyiaran televist di indonesia, komoditt program
yang dijual cenderung homogen. Masing- masing stasiun kurang bisa
memberikan varian program yang berbeda dengan stasiun elevisi lainnva,
Frekuensi dan Kepemilikan Modal menjadi hambatan yang utama dalam
memasuki industri penyiaran televisi. Keterbatasan spektrum frekuensi
vang tersedia merupakan hambatan masuk (Barrier fo enlry) yang
sempurna bagi pelaku usaba lain vang ingin masuk ke dalam indusin dan
begitu jugs dengan modal beser yang harus dimiliki oleh pemilik stasiun
televisi guna membeli sebuall teknologl yang modem

Secara comtent, Mctro TV memang dapat dikatakan sebagai televisi vang
mampu menayangkan program-program vang berkualias, Metro TV
mampu menjaga program- program tayangnya totap pada jalur pendidikan,
Namun, sangat disavangkan, Melro yang nolabennya adalaly sasnm
televisi berita pertama di Indonesia tidak mampu mengungguli program
berita yang ditayangakan olgh stasiun tv lain,

Sebagal perelung pasar, awainva Metro TV dirasa cukup bisa menerapkan
Blue ocean strotegy delam roerespons pasar vang sangat kompetitf.
Dengan 70 % tayangan yang berisi berita dan informasi, Metro TV bisa
menekan biaya produkst hingga serendah mungkin. Selain itu juga, Metro
TV menerapkan diversifikasi produk agar tayangan- tavangan yang
dihaditkan tdak keluar dari jalurnya. Awalnya, spesialisesi vang
dilakukan Metro TV juga terbilang berhasil, Namun. sangat disayangkan
pada akhirnya kebanyakan spesialisast dan ceruk pasar yang di ambil oleh
Metro TV kini, diambil juga oleh pemain lainnya. Misalnva, penayangan
berita setiap jam. Hampir seliap stasiun televisi lainnya juga menyajikan
berita dan mformasi Hap jam, dan predikat sebagal TV Pemilu juga
dimiliki oleh TV One. Meskipun Metro TV bisa memenuhi larget
pendapatan yang ditetapkan perusahaan, namun hal tersebut tidak menjadi
jaminan bahwa Metro TV akan mampu mempedahankan eksistensinya

kedepan.
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5.2. Imphkasi Penelitian

Implikasi Teoritis

Peneliti menemukan implikasi teoritis vaitu adanya Keterkaitan antara
struktur, perilaku dan performa dimana perusahaan yang berada pada
struktur pasar vang kompetitif menerespon pasar tersebut dengan
melakukan nicking dan menerapakan strategt tertentu sehingga dapat eksis

di dalam pasar.

Implikasi Praktis

i.

Berdasarkan penelitian o, terlihatl bahwa Bluwe Ocean strategis yang
ditgrapkan Metro TV sangal cocok diterapkan perusabazsn yang berada
kondisi pasar vang sangal kompetitif seperti pasar Industyl penyiaran
televigi. Terlebih lagi bagi perusahaan yang memposisikan dirinya scbaga

nichers.

5.3. Rekomoendast Penelitian

Rekomendasi Akademis

I

L]

Pendekatan Strucrwy, Conducr, Performance memang sangat berguna
untuk melihat dan mengkaji lebib lanjut mengenai strategt dan performa
sebugh industri media, mengingat Keterbatasan akan teori-teori dari cabany
komunikasi yang membahas secara detil mengenai industri media.

Peneliti juga menyarankan adanya penelitian lanjutan mengenai industy
penyiaran lelevisi khususnys mengenai pola persaingan antar pemain

dalam pasar ataupun persaingan dalam relung pasar yang sama.
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Rekomendast Prakiis

Berdasarkan penjabaran di atas, maka peneliti dapat memberikan beberapa

rekomendasi praktis, yaing .

1.

Sebagal stasiun televisi berita hendaknya Metro TV mampu menyuguhkan
informasi vang cepat tajam dan terpercaya. Hal ini tentunya berkaitan
dengan peningkatan kualitas dan kuantitas dari SDM vang ada.

Sebagal perelung pasar, Metro TV harus melakukan inovasi lebih banyak
fagi dengan melakukan spesialisasi di bidang apapun dari segi pasar,
pelanggan, produk atau lini bauran pemasarannya.

Multiple Niching sangat perlu dilakukan oleh Metro TV, karena beberapa
program andalan yang dilmyangkan oleh Metro TV, dimiliki juga oleb
beberapa stasiun televist lainnyva.

Metre TV diharapkarn lebih responsif dalam melthat pasar. Dulu Metro TV
memang hanya sendiri sebagai televisi berita, namun kini Metro TV 1elab
mendanatkan saingan dalam satu relung vany sama yaitn TV One. Bahkan
keberadaan TV One berhasil menduduki rating dun shore yang lebih

tinggi dari Metro TV saat ind.
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TRANSKRIP WAWANCARA DENGAN PIHAXK METRO TV

Nara Sumber ; Strategic Manager Metro TV, Agus Masrianto
PR & Publicity Manager, Henny Puspitasari

Hendy @ Apa yang melatarbelakangi berdirinya Metro TV?

Henny @ Awalnya di tahun Sembilan puluh Sembilan sang pemitik berusaha untuk
mengembangkan bisnis medianya dimana sebelumnya sudah punya beberapa bisnis media
seperti Media Indonesia, Lampung Post dan sebagainya. Pada akhirnya tergerak untuk bermain
di media fain terutama televisi.

Hendy : Mengapa mengambil konsep News?

Henny : i awsl mhun berdininya Metro TV sekitar tshun 99 i sedang jays- jayanya telenovela.
Semua televise sama isisnya. Jadi, tidak ada pilthan bagi pemirsa dalam hal program tayangan.
QOfeh, karena i pada skhimya pemilik memuotuskan untuk membuat sebuah siasiun v berita
pertama dan yang paling terdepan, Jadi, Kisa tidak ikut- jkutan dengan tren yang ada pada saat
itu.

Agus : Makanya, kita mencoba menarripilkan perspekuf baru dalam penayangan berita. Dengan
adanya Metre TV pemirsa dapat menyvaksikan berita fiap jam. Tidak seperti dulu vang hanya
pada jam- jam tertentu saja. Mengambil segmen yang berbeda it sebenarova menjadi salah satu
strategi marketing juga. Namun kalo ditanys laterbelakengnva tentu Hu berkaitan dengan visi dan
misi pemilik stasiun TV ini yaitu bapak Surva Paloh.

Hendy : Apa Visi dan Misi tersebut?

Agus : Kia ingin menjadi Tv berita yang cepat, akurat dan terpercaya dalam pencapaian berita,
Kita juga menawarkan alternalif program yang berkualitas, Kita juga berusaha menjaga loyalitas
pemirsa dan pengiklan. Selain itu kita juga ingin mempercepat pemahaman tentang demokrasi di
bangsa Indonesia, sehingga masyarakat bisa lebil cepal pintar dan mampu berfikir kritis.

Hendy : Bagaimaswna dengan pandangan babwa Metre TV ingin menjadi CNN nva
Indonesia?

Henny : Kembali lagi pada visi mist metro v yang ingin membuat orang Indonesia lebih pintar,
berwawasan luos. Ketika televisi lain tampil dengan format yang hampir serups, kita berani
untuk tampil beda. Bahkan dalam kenyateanya kita bisa merambah pada masyarakai yang bukan
termasuk pada segmen kelas Metro TV, Saya pernah Lhat orang di warung kopi pun
menyaksikan metro tv. Mereka sudah tau kalau every hour ada berita di Metro Tv. Bagi kami.
dengan hanya melihat headline news yang ada di Metro TV itu sudah merupakan edukasi.
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Hendy: Segmen Metro TV seperti apa?

Agus © Ssgmen Hlu awalnyes kila tetepkan dengan melihat kepada bagaimana industry menilai
segmen ity spertl apa. Sebenarnva awalnya kita ingin menuju pada orang- orang yang sccarg
psikografik merupakan orang- orang yang mandiri, berwawasan luas dan sebagainya. Namun,
pada kenyataannya data kan tidek dapat mengakomodir hal tersebut. Ketika kita masuk ke
Industri kan vang ada AC Nielsen. i sena vang diteliti kan segmen A, B, C. Ya.. akhirnya ki
mengambtl jalan tengah yailu dengan mengambil segmen A B 21+, Karena jika kita mengambil
segrien vang lebih kecil lagi it akan kendala di pasar. Untuk apa buar TV kalau segmennya
terfalu kecil.

Hendy @ Dari pertama berdiri hingga sekarang ada tidak hambatan- hambatan legal
atanwpun politik?

Agus : Kalau peringatan- peringatan program itu justru belum pernah kita dapat. Malah yang ada
penghargaan. RBisa dibandingkan dengan TV lainnya. Kalau masalah regulasi UU ne. 32 itu
masalah berasama semua stasiun tv. Justru kalau masalah program paling kita disarankan untuk
mempertajam.

Hendy : Sekarang kan sudah tumbuh beberapa TV berita seperti TV One dan Elshinta
TV. Dengan begitu, bagaimana prospek Metro TV kedepannya?

Agus ; Industel TV di Indoncsia kan masih terbilang muda. Jadi, kalu ada pesaing baru justru ity
membuat kita semakin melek. Cuma kita berharap ini merupakan kompetisi yang positif dan kita
Juga berharap pemerintah pemegang regulasi harus memperhatikan alat- alat yang lain. Misalnya
risctnya, atuean mainya, misalnyva di tv berta v iklannya seperii apa, dan sebagainya. Yang
pasti kita inginya pemerintah jangan memaksa kearah persaingan sempurna, karena kita punya
blue ocean dan struklur program vang berbeda. Tidak bisa dipaksakan misaiaya stasiun tv ini
dapal satu, maka satasiun tv lainya harus mendapatkan yang sama.

Hendy : Bagaimana perbedaan mengelola sebuah stasiun tv berita dengan stasiun tv pada
umumnya?

Agus : Jelas i di produk. Kalau produk tv biasa itu program kebanyakan beli atau in Aowse Jah.
Enaknya tv biasa, jadawal tayangnya tidak scketat kita. Karena tv berita seperti meuwo tv ini
hampir tiap jem Kita produksi. Selain itu Kita yang pertama menjad] tv news, berarti kita harus
hisa menjadi iv pertama dalam penyampaian berita.

Henny : Selain itu, juga masalah jam kerja kia juga berbeda. Misalnya, ada beberapa teman-
temman kita yang pindab dari stasiun tv jain ke Meiro itu gak mudah, karens iz harus
menyesuaikan ritmenya. Yang biasa mungkin di stasiun tv lain itu hanya 3 jam, g1 sini biss 18
jam i news. Dan apabila kita tertinggal atau kalah cepat dengan stasiun tv lzin itu bisa menjadi
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penyesalan tersendinl, Misalnva dalam kasus bom kuningan. Kita kalah cepat dengan stasiun tv
lain karena faktor lokass.

Hendy : Bagaimana menghasilkan SDM yang berkualitas dengan kondist perusahaan yang
seperti sekaranyg ini di metro tv?

Henny : Yang pasti harus punya kualitas yg baik, dengan penilaian yang ketat. Misainya minimal
mesti $1, Toefinya dan IPK - nya pun ada ketentuannya , sedangkan di tv lain D3 pun masih
diterima twiapi di mewro tv tidak bisa kalay hanya D3, Selain impun juga harus dilihat
kemampuannya juga dengan cara ada trainingnya dulu sebelum benar — benar terjun ke metro tv.
Misaloya saja kita pernah management (raingée program untuk karvawan baru yang kita
gembleng selama 1 tahun tahan penuh uatuk bisa mendapatkan orang — orang yang terbailk kalau
orang - orang tersebut tidak kuat mental maka tidak akan hias bertahan. Dan kita juga ada
regular training internal sesuai dengan departementnya. Kalau untuk news biasanya kita ada
pelatihan secara teknis ataw pertukaran program dengan v asing lainya atan tv lain di asia
pacific dengan mendatangkan nara sumbernya langsung lainya. Bahkan kita pernabh juga
mengirim team kita ke Negara Jain uniuk belajar. Jadi prinsipnya kita harus terus mengejar ilmu
sampal kemanapun supaya bias berkembang,

Agus : Denpan adanya kompetisi ini. merupakan tantangan tersendiri untuk kita bagaimana bias
membuat karvawan tersebuit betah atau tidak.

Hendy : Untuk mengikat karyawan di metro tv, bagaimana bentuk metro tv menuanamkian
ctos kerja 77?7

Henny I3 metro v bisa dibilang suatu perusahaan vang situasinya oenanamkan rasa
kekeluargaan, Tetapt Kita juga harus memegang tleguh profesionalisme kita, kejujuran.
kedisiplinan bekerja didalam team work harus juga diperhatikan. Karena kita ingin mereka
menjadi orang yang professional, berwawasan, selalu bisa bekerjasama dengan yang lain karena
kita tidak mungkin bekerja sendiri, harus dengan team work, Rata — rata karyawan disini sutdah
ada yang bertahan sampai lima tahun lebih, karena kita mengharapkan profesionalisme tetapi
kita juga tidak kaku. Bisa dibilang dinamis, kita rata — rata karyawannya santai tapi kita juga
letrus meng up date din supaya tidak ketinggalan.

Hendy : Bentuk komunikasi organisasinya seperti apa, misalnya apakah pada level middie
atau pada level buwah? Karena biasanya pada saat masuk deadline para reporter bisa
lebih Banvak meng explore ide - ide mereka Karena mereka yang lebih banyvak berada di
Fapanean staw adg ketentuan — kefentaan tertente dari metro v?

Agus ;- Kalau komunikasi di metro tv adza bidangnya. Misal sertap minggu Kita ada meeting di
tintas bidang. Komunikasi secara formal antar bidang diadakan setiap minggu oleh selurub Dept.
Disitu kita saling sharing, apakah ada bagian yg sedang bermasalah entah itu bagisn PR atau
vang lainnya yg bisa dibantyu oleh dept lain. Untuk vang fain lagi untuk urusas pengembangan
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program kita ada dua meeting, yaitu meeting pengembangan yvang isinya tentang ide — ide vang
berhubungan dengan pengembangan program dan peniualan dibicarsken. Daen adalagi yang
narqanys forum KPP ( Komisi Pemantau Program ) kavena ada program dari yang lain vang
ingin di tampilkan di metro tv. Kalau dibagian sales meetingnyz ada tiga kalt sehari karena
levelnya sudah masuk ke operasional, PEncapain sales setiap minggu berapa stau setiap bulan |
dart mana saja dan apa Izgl yg aken difakukan untuk meningkatkannya lagi. Kadang — kadang
kia jg mengadakan family gathering, untuk keluarga.

Henny : Kalau di News sama dengan yang lain, Para reporter bisa dibilang level bawah di news,
disitu ada yg namanya koor. liputan disitu ada produser program, manager news sampai
Pimpinan Redaksinya. Biasanya kalau darl sisi kreatifitas reporter fidak boleh erlalu gratis, kita
j2 ada batasannya agar auditoriai qualitynya jelas mana vg boleh dan tidak. Kemudian setiap
pagi semua produser membicarakan agends meeting har tnl yang blasanya dilakukan pada jam 7
pagi, isinya membicaraken apa vang skan kita lakukan. Misalnya hart ini kit ada undangan
liputan kemana, mana yang mau diambil #u harus beparZ dibicarakan kavena kita kan tidak bisa
memenuhi semua undangan, karena orangpya jg tidak cukup, itu untuk sampai jam dua belas
siang di metro siang . Nanti jam 3 di meetngin lagi untuk mesnbahas vang metro sore dan nany
jam 7 malam ads meeting lagi untuk metro malam sampai pagi. Sehingga semua yang akan
dilakukan sudah dipersiapkan daci awal, kemuodian kalao misainya dari sisi jurnalis kita sendird
kita juga memberikan kebebasan kreatifitas, tetapi tetap tidak bisa terlalu bebas karena ada batas
— batasannya.

Hendy : Untuk masalah SDM, HBagaimana cara Metro tv memberikan motivasi thd
empioyee nya seperti apa 7 Koarena kalau di v lain dia harus mengejar rating jadi para
karyawannya jadi tergerak,

Agus . Didalam manajemen media seadiri selain ukuran berupa audience valug Kita juga ada
audience profile juga ada juga kila bisa bahas kontens. Jadi sebetulnya yang namanya rating it
bukan tidek kita gunakao sama sekall | tapl memang semua kitz anggap small sample bukan
karena ralingnya salab nanti kadang - kadang untuk sebuab deskripsi  sebuah product kadang
perlu di zoom untuk segmennya. Sehingpa kita juga tidak mav menganggap () karena kesalahan
rating. karena kita yakin kalau Kita menggunakan itu kita akan terjebak kepada kompetisi atao
persaingan sempurna yang ada. Bahwa yg namanya tv yang bagus ity harus mempunyai rating
yang tinggl, misal nilai tertinggi lima ya kita harus dapat lima juga programnya misalnya
sinetron ya kita harus mengikuti pakai program sineuon juga. Dan kalan di mewro tv
hambatannya harus mengubab persepsi di pasar, jadi kita masuk pasar ftg harus bisa mervbah
kebiasaan orang ~ orang. dan ternyats jalan sampai sekarang. Kadang? orang pilih metro wv ito
kita lebil mudah kepada advertisernya secara orang marketing ya dia logikanya nvambung dan
kita vakin satu angka v bukan segala®aya. Jadi untuk memetivasi yang terkait dengan program
— programnya bisa kita kombinasikan dengan yg lainnya. Kadang vang lain ratingnya rendah kia
bisa tinggi kok, kemudian dengan profile audiancenya dan jg wernyata secara Kontens itu sangat
menarik. Kava KICK ANMDY ratingnya kan kalah dengan EMPAT MATA. tapi produsernya
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telap semangat karena bisa ditihat jelas bedanya, yang satu lebih banyak memainkan orang dan
yang satu seperti apa. Kadang — kadang pemahaman seperti ini harus dilihat dulu gambarnya, ada
litbank yg kita punya arau kadang — kadang mengadakan “raker™ program itu, kita bikin SWOT
versi kita untuk mempertajam bahwa kita memang kuatnya disini. Karena beradaptasi di metro tv
agak sulit, karena bisnis lebih sering menggunakan cara seperti itu seolah — olah cara seperti itu
yang patling benar padahal itu mungkin system yang paling salah. Maka dart itu kita bisnis harus
berjalan selaras.

Hendy: Selama ini dilapangan kita juga tidak bisa menutup mata kalau para pengiklan
masih sangat mendewakan sekali AC Nielson, malah kadang — kadang dijadikan takaran,
Apakah ada pendekatan tersendiri? Jika memang ada, bagaimana bentuk pendekatannya?

Agus : Sebetulnya dari pihak planner bukan mendewakan 100% rating, karena dia tidak
berdaya terhadap system yang ada Karena biasanya reportnya tidak bagus. Tapi. kadang — kadang
ada orang yang benar — benar rating minded sehingga harus didobrak oleh advertiser nya. Ada
juga yang sangat kreatif sisi extremnya yang menunjukkan seolah — olah metro tv tidak
membutuhkan rating tapi tetap perlu dibaniu juga untuk meyakinkan advertiser nya. Jadi
memang untuk menghadapi hal — hal yang bahwa kita sudah tahu bahwa kita merubah kebiasaan
pasar kita memang relationnya mest kuat, dan kebetulan kita sefalu di berikan kepercayaan dan
kevakinan bahwa ini efektif dipakai di metro tv. Ambil contoh misalnya dulu PERBANKAN dan
CITIBANK di Mewo TV bagaimana pertanggung jawabannya secara rating? ini seluruh
campaign nyva di metro tv, sekarang Property mungkin dia dimana — mana tapi di metro paling
banyak dan ini langsung masuk ke perspektifnya advertiser bahsva secara sales ada impact tapi
mungkin perspeklifnya si planner riinva kurang. Jadi sebenarnya tujuannya sama media
advertiser dan media planner tapi karena perspektifiiya beda kalau komunikasinya tidak bagus
bisa menyebabkan saling menjelekkan. Untuk menghadapi itu kita harus punya team sales di
marketing yang handal yang sangat mengerti pasar, kalau tidak ya bisa dibodohi juga,

Hendy: Secara global kita bisa melihat kalau di metro tv lebih contents bagaimana dia
memperkaya contents yang ada diprogram, itu kan tidak lepas dari strategi produksi.
Bagaimana strategy produksi yang ditetapkan di metro tv?

Agus : Kalau product itu 70% berita, berita saja kita ada beberapa product ada Mandarin,
English, Dialog dan Debat, Regular News, ada Index Report dsb. Dan itu masing — masing
memiliki orang yang ahli di bidangnya. Karena itu berkontribusi terhadap 70% penayangan. Tapi
ada lagi team produkst Kita sebut tapi bukan di produksi berita namanya produksi non berita. Itu
beda lagr dan itu tidak terganggu oleh news, biasanya ada special events misalnya ada acara hari
anak kalau keburu akan kita kerjakan tapi kalau tidak ya kita akan menunggu sampai ada events
selanjutnya dan biasanya kita customize juga dengan yang dilapangan maunya apa? Dalam hal
ini klien — klien. Jadi news tetap dalam koridornya, sementara produksi bisa agak sedikit lunak
untuk berhadapan dengan advertiser karena kalau tidak begitu akan sulit juga kita jualannya.
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Hendy : Bentukan non produksi yang tadi apa saja yang sudah terlaksana selama ini 27

Agus : Misalnya seperti WELCOME TO BCA maksudnya ada klien./rekanan, biasanya team
kita bekerjasama dengan PH nya dari klien, Jadi saling supervisi, karena kita juga punya koridor
kalau tadi di news ada auditorial quality di produksi juga ada metrolux misainya seperti apa,
misalnya dangdutnya dangdut yang seperti apa?boleh atau tidak dicampur dengan drama. Kalau
ditanya untek produksi yang non news ini lebih banyak kepada yang Reality Show,
Entertainment, Kuis dH.

Hendy : Ada berapa program vanyg ada di metro tv termasuk news dan non news??

Agus : Kurang lebih total ada 100 Program dalam sebulan, karena yang regular memang sudah
ada yang dari pagt sampai malam tapi ada lagi program — program yang kita bell juga, misainya
program Animals — animals , Oprah, kemudian ada program produksi ads juga media supporc
Jadi cukup banyak jugs ya progeam kita, Cuma kalau misalnya kita rangkuns kita punya 17
Kelompok (Genrg) /7 Product Line, terdini dari: Head Line News yang setiap jam, ada reguler
News vang setiap Pagi/Siang/Sore/Malam ade Bahasa Iapgris Mandarin, ada jugas rasgkuman
berita, Sport dalam hentuk ulasan, Economic, Sofi News, Investigation, Talk show, Travel Live
Style, Hobbies, Reality show dil.

Handy: Diantara sekian banyak progam yang ada di metro ty, mana yang paling
divnggulkan??

Agus : Biasanya kila ambil dari 7 ¢/d 11 Program. dan vang kita ambil ita News dan Talk
Show.

Hendy : Pemilihan dari program unggulan tersebut biasanya dilihat dasarnya dari apa?

Agus : Program unggulan yang pertama kenapa kadang — kadsng bisa berubah, karena
mungkin nami akan kita dapatkan secara performonce dan Kita juga masih Hihat dan rating kareaa
mau tidak mau ity schagai alat juga, ternyate konsisten dan orang sering bahas dari mulut ke
mudut itu bervanti bagus, dan harus Kita jaga dan tingkatkan, Yang kedua mungkin kita berharap
dengan ini kita jadikan unggulan maka yang lain akan terangkal. Makanya program unggulan
pitihannya bukan hanya di prime time tapi ada yang lam enam pag atau yvang lainnya Jadi
seperti ity cara kita memilihnya, Misalnya kita punya product baru ditavangkan uji coba tiba ~
tiba diminati tapi bisa juga ini memang harus bagus, jadi kita harus kembangkan dan int pasti
akan ditonton, se fleksibel itu kita memilihnya.

Hendy : Tapi tetap parameternya dilempar kepasar dulu ya ?

Agus : lva, karena tetap kita lihat dari respon pasar. Pasar ity kan selain andience bisa klien
juga.
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Hendy: Apakah pernah dengan sengaja memifih sebuah program untuk dijadiksn
program unggulan?

Agus : Pernab, tapi #u seteiah kita hihat responnya bagus dan kita juga yakin makanya kita
jadikan unggulan. Setelah itu kita jadiken prioritas dan kita jaga supaya jangan sampai
kualitasnyva jadi buruk,

Hendy: Bentukan kalau orang biasanya melakukan strategy dalam pasar itukan salah
satunya melakukan salah satunya Diversivikasi Product. Bentuk metro tv itu selain yang
tadi, apakah ada lagi?

Agus  Kalau di kita nidak banyak vartasinya, kalsu di kita Reality show, Music , Off Alr
kerjasama dengan Unilever misainya untuk green day nya lalu kita tavangkan, Variasinya tidak
banyak, karena seperti komedi di Iita tidak terialy banyak.

Hendy: Selamz ini Metra tv melakakan inovasi product atau lebih cenderung lebih
melihat trend yang ada?

Agus : Kita selalu ber inovasi, makanya kan ada raker program unggulan. Sebenarnya itu
membahas apalagl yang perlu kita tambahin bumbunya atau kita mesti bagaimana menyikapi
misainya ada tv lain dengan jam tayang yang sama tetapi sudah mencuri program yang sama. apa
vang harus kita lakukan. Disitu semua dibicarakan,

Hendy: Kalan melihat news kan di stasing tv jugs ada, bagaimana metro tv menghadapi
tal tersebut? Apakah ads hal fertenfu vang dilakekan, karena kan kebanyakan orang
berfikir berita di mietro atau di tv lain sama saja.Jiu bagaimana cara menyikapinya?

Agus : ladi itu yang sedang kita pertajam arahnya, tentang masalah branding dan juga
operasional excellent, Karena kan itu product ada dimana- mana, berarti bagaimana kila bisa
meneltapkan sebuah persepsi kepada advertiser atau audfiance kalau vang namanya news itu
mestimya metro, walaupun kita yakin ita belum 100%. Tapi, itu merupakan tantangan kita bahwa
strategy Hu harus digunaken bahwa memang kaleu posisi Iink kita news berarti orang secara
persepsi begity melihat news mestinya adalah equitas mereknya adalah metro tv. Strategy it
vang lagt kita jalankan, karena kita tidak bisa menggunakan rating unfuk perbandingkan. Kareng
secara pola program saja sudah beda, mercka bisa jadi ratingnys tinggi Karena program
sebelumiya keluarga sudah nonton banyak sehingga pas nomton berita tiba — iba ratingnya
uinggr padahal banyak passive viewer disitu, Bahkan boleh jujur, pada saat liputan 6 kok banyak
anak - anak vang nonton karena sebelumnya ada acara kartun.
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Hendy: Apakah pernah metro tv mengikuti trend yang ada di pasar ?

Agus : Kalau trendnya sinetron kita tidak ada, kalau movie mungkin kita pilih angle yang beda.
Misalnya di tv lain sedang twend Blockbuster kalau kiza memilib trend — trend film ungguian
jaman duly. Kalau ditanya Prity pasti mirip — mirip vang juga dengan lain tapi metrolognya
bagsimana supaya fidak seheboh vang lain. Kira — kira begitu dan im masih wajar, tidak
mungkin kite berbeda 100% karens bise jadi mereka yang meniru kita atau kita memang begitu
Jika membicarskan suate tampilan program, seperti berita pagi kan statementinya berita sudah
ade dimana ~ mena, Tapi kekuatan kita ada dimana, mungkin kekuatan kita di berita Politik,
sedangkan mereka di berita Ekonomi atau yang lainaya.

Hendy: Seperti tadi discbutkan, metro tv dalam produknya membeli beberapa product
dari tempat lain sepertt Discovery Channel ataa yang lain. Alasannys apa bisa memilib
program - program tersebui?

Agus 1y karena ada unsur kita harus punya program yang mendidik, mencerdaskan dan krits.
Selams ada unsur ity kit ambil, meskipun kuis pun kalau kita mampu secara financial yang
membuat kritls itu kita ambil juga, Alasan kita simple saja.

Hendy : Jadi bukan kavena dilihat acara tersebut sukses atau tidak ya pak?
Henny : Kita tidak meliha dari siwg, karena kita educative spalnya.
Agus : Kalau hal itu ada sereeningnya lagi nanti.

Hendy : Mungkin kalav metro tv sendiri dengan kondisi struktor pasar industry penyiaran
masih seperti ini regulasi nya juga masih blentang blentong ga jelas, bagaimana meiro tv
melihat kondisi struktur pasar yang kendisinya seperti ini?

Agus ¢ Kita harus mencoba memprediksikan va, kedepan itu kira — kirs siruktur pasar pastinya
sepertt apa. Saya rasa stasiun tv lain juga melakukan itu, bagaimana pengembangan mult
medianys, bagaimang dis harus mengussal content — confenl nye supava itu bisa dijusl dan
sebagainya, bagaimana cara bisa bekerjasama dengan para pemain local, Baya pikir masing
masing v punya antisipasi sendiri,

Hendy: Dengan Kondist sekarang, mungkia dulu 8 tahun kebelakang metro tv berdini
sendiri sebagai stasion tv berita safe — satunya bisa dikatakan. Sekarang muncul pesaing
pesaing vang cukup potensial univk merebut pasar metro v sendiri. Itu bagaimans
menyikapi hal fersebut?

Agus : Kita selalu mencari blue ocean yang baru. itu bisa dari programnya atau dengan cara
bagaunana menge ereare advertiser. Jadi prinsip small but beautifpff tu masih kita pertahankan,
dan pengembangan- pengembangan yang tadi masih dilakukan sedangkan persaingan pasar
berubah metro tv pun juga harus berubah, rapt bukan berarti perubahannya ite harus mengikuti
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pasar seperti itu tapt inovasi apa lagt yang bisa dilakukan oleh metrp tv. Karena kalau tidak kita
skan mengeluarkan biaya yang tinggi, misalnya bisa jadi rating yang sedang naik empat mata
lalu tiba- tiba metro v mengikuti program cmpat mata tersebut, bayar Tukul mungkin kita akan
juga membavar Tukul vang lain dengan harga yang iebih mahal, mau sampal kapan bisnis
seperhi? Kita tidak meiakukan it

Hendy : Apakah di metro tv sendiri menerapkan Economy of Scale ?

Agus . Economy of Scale jtu yang disebut dua option, jadi conioh ada program baru mau
diterapkan pasyi ada hitungannya, Seperti Berapa SDM yang dibutuhkan lalu apakah pasarnya
mau terima atau tidak, kalau kira- kira tidak ya tidak kita jalankan, Kecuali untuk beberapa
program yang meskipun rugi pun harus jalan, karena dilihat dari idealismenya.

Hendy: Sejauh ini ada berapa program di metre & yang sangat diminati oleh pasar?

Agus : Yang sangat diminali #tu Kick Andy, Top Nine News, Head line News, Kenapa program
itu rerjual? Karena sebeluinya keuntungan kita lah memiliki posisioning berita, jadi penjualan itu
bisa diratakan dengan program- program yang lain. Jadi kalau kita misalnva beli itu kita beli
paket, jadi tidak hanya program X saia tetapi tersebar, Jadi kalau dibilang diminati saya lebih
cepdenng menjawab sccara Brand. Misalnya vang diminatl itu JELAJAH, JELAJAH hu bagus
karena herbeda dengan yang lain,

Hendy : Bentuk pemasaranya apakab juga sami dengan vang lain?

Agus  : Secura umurm sana, lapi mendekati advertiser tertentu berbeda karena kita icbil banyak
menjalankan marketing komunikasi jadi tidak hanya jual- jualan tklan biasa saja.

Hendy: Stategy pemasaran cenderung lebih kearah news seperti yang sudah sedikit
dijelaskan, spakah ada panduan dasar atas vang lain yang memang sudah menjad} acuan
dari st marketing sendiri untuk melakokan pemasaran product — product di metro tv?

Agus : Yang pertama jelas kalau di mewo menjual kualitas, Kita cukup tahu rating tapi kita
tidak menjual rate. Yang kedua, vang pasti kita harus taho suatu program itu ditonton oleh siapa?
Karena yang kita jual itu adalah penontonnya.

Hendy « Sampai saat ini seberapa luas jaringan system pemasarap di metro tv 22

Agus : Yang namanya tv lerpusat dimasional, walaupun iklan di daerah ada. Tetapi iklan
didaerah itu kecil dan agak sulit paling tidak sampai 3%, tetapi kita ada juga di Surabaya karena
disurabaya orang ~ orangnya koordinasi juga dengan orang di nasional karena agencynya di
pusat. Jadi vang dilakukan oleh v lain saya pikir memang pusat iklan adanya di nasional, kecuali
untuk iklan seperti PILKADA atau sejenisnya kita mengkhususkan sendiri AE nya AE untuk
daerah dan itu bisa dari beberapa daerab tetapi (ctap bire tkilannya dari pusat juga.
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Hendy : Apakah ada pengarub dari Kekuatan Politik si pemilik metro tv sendiri terhadap
perkembangan stasiun fv ini?

Agus : Kalau kita berangkainya dari Visi dan misi, yang jelas selama visi dan misinya jelas
akan diislankan. Tapi kalau interpensi dari pemilik, interpensi nya dilihat dari yang bagaimana
dulu, Misainya ada program dari luar masuk ke metro yang kurang mendidik, tiba — tiba lolos
dari KPP kemudisn bisa jadi owner melihat dan langsung ditolak. Ada contoh Kasus seperti kuis
vang agak- agak berbau seks itu akan langsung diprotes.

Hendy : Misalnya di news, apakah ada intervensi dari pemilik modal, karena semua orang
juga tahy kalau pemilik metro tv mempunyai kekuatan poltik di salah sata Partai Politik
jadi bagaimana menjaga objektifitas news itu sendiri di metro tv,

Henny ¢ Bapak Surva Palob itu memang memilih kita, tetapi Beliau it sejak 2006 i sudah
menjadi PresKom jadi tidak terlalu intuit. Kalau hal — hal yang bersikap membangun si pernibik
merasa mempunysi kepedulian untuk mengingatkan kita untuk program vang tidak bersifal
membangun. Kalau untuk dari sisl kebijakan politik itu sama sekali ridab mempengaruhi isi dari
news. lbaratnya editorial qualitynya tidak akan terpengarub, karenz apalagi Beliau sangat
membedakan bisnds dan pribadi. Jadi, bukan berarti mentang — mentang Beliau ada di Golkar
laks kita- kita vang di metro harus mengikuti golkar juga.Kita punya kebebasan sendiri kalau
disini. Memang kadang- kadang tanpa di sadari imagefcitra dari beliau sangat kuat, sehingga
banyak orang yang beranggapan kalab metro  identik beliau dengan partamya padahal tidak
seperdi ilu.

Hendy : Bagaimana upaya untuk menghapus stigma itu dari masyarakat?

Henny ; Kalau kita bisa bilang, liputan untuk partai lain dimetro pun banyak. Selama mereka
melakukan kegiatan maka otomalis kita akan tetap liput. Jadi bukan berartt si Partai ini tidak
holeh, partai itu tidak boleh. Tapi kalau memang ternyata ada partai yang tidak aktif dan tidak
ada kegiatannya ya tidak akan kita liput karena tidak ada beritanya. Tapi kembatli lagi beruvlang
kah kita selalu bilang bahwa itu tadi stigina, Kenapa pak Surya sudah mulai ndak jadi PresDir
lagi semenjak 2004, Beliau sudah menyerahkan tampok kepemimpinan kepada kita sampal ke
Bapak Wisnu Hadi sehingga Beliau sudah tahu bahwa sudah saataya dia menyerahkan kepada
yang lebih muda, sehingpa sudah tidak ada lagi tradisi untuk mengatur — ator internal Kita, Tetapi
kita pure tetap dipantau dari jauh, bila ada yang keluar batas beliau juga akan tegur langsung.
Memang tdak mudah untok menghilangkan stigma tersebut, tapi lama ~ lama orang juga akan
bisa melihat kok. Karena pemilik kita pun sangat open orangnya, contoh kasus tahun 2004 pada
saal dia mencalonkan jadi presiden dia izin duluy kepada karyawannya kalau para karyvawan
bilang iya ya dia akan teras mencalonkan begitupun sebaliknya,
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Heady : Tapi apakah kekuatannya masih berpengaruh, misalnya pada acara Kick Andy
metro v bisa mendatangkan Wakil Presiden apakah ada peran dari Beliau?

Henny : Itu bukan karena peran beliav, tapi dari brand metro tv nya. Tapi jika Presiden SBY atau
pun Pak Yusuf Kails datang kesinl secara tata karma Beliau sebagai pemilik harus ada, tetapi
pernah juga pada seat Yusuf Kalla datang beliau tidsk bisa hadir dan tidak jadi masalah. Jadi
bukan berarti Karena ada Pak Surya falu mereka pada mau datang ke metro | tapi kerene brand
kita yang membuat mereka ingin datang kesint. Acara Kick Andy juga menambah brandnya
Metro, jadi saling melengkapi.

Heady : Pengembangan metre kedepan nanti arahnys akan seperti apa”?

Agus : Yang ielas untuk pengembangan sebagai TV news pasti harus total, kita mungkin akan
iebih cepat. Sciak 2 tahun terakhir kita sudah mulai ada IPTY, Internet Protokol TV, dan lain-
laig, jadi gadget-gadget multimedia akan kita kuatkan, terutama membangun relationship dengan
iv-{v asing seperti Australia. Untuk jangka panjang kenturgensi media kearah digital

Hendy : Sudah seberapa juas jaringan kerfasama Metro TV dengon TV asing?

Henny @ Untuk Mewo TV, banyak kerja sama dengan TV asing, Sound of Australia, ONK,
Aljazecra, VOA, dan lain-lain, Serta untuk mengencangkan image Meatro TV yang keat akan
brand image news nyva, kita sering ikt Asosiasi International TV atau broadeasting. Jadi Kita
ikutan Asian Pacific Broadeasting Union, dan banyak program kita vang mendapat award, jaci
kita dapai pengakuan intecpasional.  Dan memberikan kesemipatan kepada tim redaksi untuk
mengikuti pecukaran pegawai ke luar. sehingga kalo pulang dia bisa share dan dapat ilmu,
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