BAB I

PENDAHULUAN
A. Latar Belakang
Perkembangan media elektronik dewasa ini telah memungkinkan setiap orang dapat saling berkomunikasi dengan mudah. Hal ini dikarenakan adanya suatu media (channel) yang dapat digunakan sebagai sarana penyampaian pesan. Televisi merupakan salah satu bentuk media massa yang efektif dalam mencapai penonton. Dalam upaya mewujudkan salah satu fungsi komunikasi massa, yakni memberikan informasi, maka stasiun televisi menayangkan program berita.
Perkembangan dunia pemberitaan, biasanya disebut jurnalistik atau pers. Pemberitaan melalui media elektronik bersifat audio-visual. Berita televisi juga lebih banyak mengandung dimensi visual atau gambar ketimbang kata-kata, sekaligus merupakan senjata ampuh dan utama dalam setiap liputan jurnalistik televisi. Program berita juga dapat disebut sebagai identitas stasiun televisi yang bersangkutan. Setiap stasiun televisi tidak ingin tertinggal, berlomba menayangkan program berita yang kreatif dan menarik perhatian masyarakat.

Stasiun televisi (tvOne) yang hadir belakangan di Indonesia memiliki strategi manajemen program yang memberikan penyajian program baru dengan tujuan untuk memberikan program acara yang berbeda di industri pertelevisian nasional lainnya. Keseriusan tvOne dalam menerapkan strategi tersebut adalah dengan menampilkan format-format yang inovatif dalam hal pemberitaan dan penyajian program yang ditampilkan. Stasiun televisi (tvOne) menyajikan bentuk berita baru yang belum pernah ada sebelumnya yakni menayangkan program acara “Apa Kabar Indonesia” dan “Coffee Break”.
Terkait dengan program berita, tvOne yang pada awalnya bernama Lativi secara resmi berganti nama menjadi tvOne pada awal tahun 2008. Stasiun televisi tersebut mempunyai komitmen untuk menjadi stasiun televisi yang mengedepankan program-program informasi atau berita. Sebagai pendatang baru dalam dunia “news”, tvOne telah merencanakan produksi program berita baru yang belum pernah ada sebelumnya. Hal ini dilakukan agar tvOne mampu bersaing dengan televisi-televisi lain dengan ciri khas sendiri yaitu mengangkat tema “tvOne Memang Beda”. Mewujudkan tema tersebut tvOne mengklasifikasikan program-programnya dalam kategori News One, Sport One, Talk Show One dan Bang One, dengan kompensasi 70% berita dan sisanya program olahraga dan hiburan.

Stasiun televisi (tvOne) berusaha meningkatkan citra (image) di mata penontonnya, hal ini dibuktikan pada stasiun televisi (tvOne) yakni dengan mengedepankan program-program berita. Hal ini bisa dilihat dengan banyaknya variasi program berita di tvOne dan salah satu  contohnya  adalah program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break”. Kedua program tersebut adalah program perbincangan/talk show. Program talk show adalah program yang menampilkan satu atau beberapa orang untuk membahas suatu topik tertentu yang dipandu oleh Pembawa Acara (Host). 
Terdapat berbagai macam jenis program talk show di televisi, mulai dari program talk show yang bersifat menghibur dan ada juga yang bersifat serius. Banyak dari program talk show yang bersifat serius menggunakan istilah-istilah asing, berada di dalam studio (indoor) dan cenderung monoton. Mungkin untuk kalangan penonton yang berasal dari tingkat pendidikan yang tinggi, tidak menjadi suatu masalah besar dalam mencerna isi pesan yang ditampilkan dalam suatu acara ber-genre news talk show, tetapi bagaimana dengan penonton yang tingkat pendidikannya rendah ? Hal ini membuat tvOne tertantang untuk membuat suatu program acara “news talk show” yang dapat dinikmati semua kalangan.

Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” adalah suatu program news talk show yang tayang setiap Senin hingga Jumat pada pukul 06.30 sampai 09.30 WIB. Format dari program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” adalah ditayangkan secara langsung (live) dengan durasi 180 menit (60 menit untuk commercial break). Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” selalu mengundang Narasumber (pakar/ahli) yang kredibel atau yang berkaitan dan mengerti dengan topik pembahasan. Program ini selalu mengundang Narasumber dari dua sisi (cover both side, dalam ilmu penyiaran berita, cover both side merupakan suatu asas pers, untuk mengundang Narasumber dari dua sisi, terutama Narasumber langsung (yang terkait pemberitaan) yakni Narasumber yang pro dan kontra terhadap pembahasan/topik yang dibahas.

Program acara “Coffee Break” merupakan suatu program information talk show yang biasanya menayangkan perbincangan dengan materi pemberitaan terkini/current news, terutama dari sisi news side bare, yaitu tema-tema pendukung yang masih bersentuhan secara tidak langsung dengan materi pemberitaan tersebut. Program acara “Apa Kabar Indonesia” dikategorikan dalam tiga kategori yakni : acara Apa Kabar Indonesia Pagi, Apa Kabar Indonesia Siang, dan Apa Kabar Indonesia Malam, program acara “Coffee Break” hanya ditayangkan sekali setiap harinya. Program acara “Coffee Break” biasanya menyajikan perbincangan hangat dengan materi soft news atau berita ringan dan santai yang membahas topik-topik terkini dan populer. Selain itu program acara “Coffee Break” merupakan program yang tepat untuk mengetahui lebih detail mengenai pemasaran, karena perbincangan yang biasa di munculkan atau dihadirkan pada program acara “Coffee Break” ini mengenai suatu usaha yang dapat menimbulkan motivasi bagi penonton.
Keinginan untuk memberikan program acara yang berbeda, yakni penayangan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” dikemas dalam bentuk diskusi ringan dengan topik-topik yang sedang banyak dibicarakan dengan mengundang Narasumber dan Masyarakat. Format program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” adalah talk show yang disiarkan secara langsung/live oleh tvOne. 

Pada awal program, Presenter akan membacakan beberapa berita yang sedang terjadi pada hari itu atau juga berita-berita yang berkaitan dengan pembahasan/topik yang akan diulas. Topik pembahasan yang disampaikan pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” kepada penonton yakni topik yang berkaitan dengan kepentingan publik, isu-isu yang sedang trend dibicarakan serta hobi yang dapat dikembangkan menjadi suatu usaha dalam berwiraswasta; dalam pembahasan tersebut dengan menggunakan bahasa yang santai, santun sehingga dapat dicerna dan dipahami oleh masyarakat dari berbagai lapisan.

Sebelum menayangkan suatu program, tim produksi harus dapat membuat suatu konsep dan merencanakan program acara yang dapat menarik perhatian penonton serta berbeda dengan stasiun televisi lainnya. Salah satu cara yang digunakan oleh media tersebut adalah melalui kegiatan promosi dengan tujuan untuk menyampaikan pesan tertentu kepada penonton sasaran yang sudah diidentifikasi secara jelas. Kegiatan promosi mencakup pada pengiklan, penonton dan pesaing, oleh karena itu promosi harus diperhatikan dalam membuat suatu program.

Dalam membuat suatu program acara “news talk show” bukanlah hal yang mudah, apalagi yang bisa dinikmati oleh semua kalangan, karena kecenderungannya program “news talk show” merupakan program yang dianggap membosankan oleh penonton umum dan biasanya hanya dinikmati oleh kalangan tertentu saja. Berdasarkan uraian tersebut muncul ketertarikan peneliti untuk melakukan penelitian bagaimana sesungguhnya kegiatan promosi pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” dalam menarik perhatian penonton dan pengiklan, mengetahui faktor pembeda antara kegiatan promosi program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” serta dampak yang diperoleh melalui kegiatan promosi pada kedua program acara tersebut.
Fokus penelitian ini mengenai kegiatan promosi pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” di stasiun televisi yakni tvOne  dalam periode  Juli sampai Desember 2011 yang di harapkan dapat menarik minat penonton dan pengiklan/pemasang iklan. 
Alasan peneliti memilih program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” adalah karena program kedua program acara ini merupakan program talk show yang berformat news untuk program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan juga informative untuk program acara “Coffee Break” di tvOne dengan penyajian yang lebih santai dan dapat diterima oleh berbagai kalangan, sedangkan untuk pemilihan waktu bulan Juli sampai Desember 2011 karena pada periode waktu tersebut perolehan rating dan share untuk program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” meningkat dan untuk program acara “Coffee Break” pada periode waktu tersebut pihak-pihak tertentu yang memblocking acara ini mengalami peningkatan.
B. Rumusan Masalah

Dari uraian tulisan tersebut dapat ditarik rumusan masalah yaitu:

1. Bagaimana kegiatan promosi di tvOne dalam menarik pengiklan/pemasang iklan pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” ?

2. Bagaimana kegiatan promosi di tvOne dalam menarik penonton pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” ?

3. Faktor-faktor yang menjadi pembeda antara kegiatan promosi di tvOne pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” ?

4. Bagaimana dampak kegiatan promosi di tvOne pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” ?
C. Tujuan Penelitian

Penelitian tentang kegiatan promosi program acara di stasiun televisi ini mempunyai tujuan untuk :

1.   Mengatahui bagaimana kegiatan promosi di tvOne dalam menarik pengiklan/ pemasang iklan pada program acara “Apa Kabar Indonesia  Pagi” dan “Coffee Break”

2.  Mengetahui bagaimana kegiatan promosi di tvOne dalam menarik penonton pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” 
3.  Mengetahui apa yang menjadi faktor pembeda antara kegiatan promosi  di tvOne pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break”
4.  Mengetahui bagaimana dampak kegiatan promosi di tvOne pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break”
D. Manfaat Penelitian

1. Manfaat Akademis

Penelitian ini dilakukan agar dapat menambah pengetahuan peneliti dan akademis lain mengenai kegiatan promosi dalam program berita di televisi swasta (tvOne), selain itu diharapkan dapat menjadi bahan pembelajaran maupun dasar pijakan untuk penelitian lain yang serupa.
2.   Manfaat Bagi Lembaga yang diteliti

Penelitian ini dapat memberikan gambaran yang lebih terperinci yang dapat dijadikan masukan dalam melaksanakan kegiatan promosi agar program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” di tvOne tetap digemari oleh para penonton. Dengan begitu akan banyak pengiklan/pemasang iklan yang mengiklankan produknya di  stasiun televisi tersebut
3.   Manfaat Bagi Peneliti

     Menambah pengetahuan di bidang kegiatan promosi, sehingga bisa mengetahui kegiatan promosi yang harus dilakukan supaya stasiun televisi tersebut tetap bisa eksis di hati penonton dan mendapatkan banyak pengiklan/pemasang iklan.
4.   Manfaat Bagi Pembaca

       Sebagai bahan referensi dan diharapkan dapat menambah wawasan dan pengetahuan tentang kegiatan promosi pada program acara di stasiun televisi swasta (tvOne).

E. Tinjauan Pustaka

1. Penelitian Terdahulu

Penelitian sebelumnya mengenai tema yang hampir sama, telah dilakukan oleh Anik Astuti, Jurusan Ilmu Komunikasi Fakultas Psikologi dan Sosial Budaya, Universitas Islam Indonesia “UII” Yogyakarta pada tahun 2009. Penelitian tersebut berjudul “Manajemen Pemasaran Radio Swasta di Boyolali (Studi Deskriptif Kualitatif tentang Strategi Manajemen Pemasaran Radio CJDW dan Karysma dalam Menarik Pengiklan dan Pendengar). Rumusan masalah yang diangkat dalam penelitian tersebut adalah, bagaimana strategi pemasaran yang dilakukan radio CJDW dan Karysma untuk menarik pendengar dan pengiklan ?, Apa saja faktor pendukung dan penghambat dalam pelaksanaan kedua strategi pemasaran di kedua radio tersebut ?. 
Metode yang digunakan adalah metode penelitian deskriptif kualitatif yang menempuh beberapa langkah, yaitu: pengumpulan data, reduksi data, penyajian data, penarikan kesimpulan/verifikasi. Dalam metode penelitian ini diuraikan hal-hal yang meliputi penjelasan waktu dan lokasi penelitian, narasumber penelitian, jenis penelitian, sumber-sumber data, teknik pengumpulan dan analisa. Pengumpulan datanya diperoleh melalui wawancara, observasi dan studi pustaka, sedangkan komponen dalam menganalisis data adalah reduksi data, display data, pengambilan keputusan dan verifikasi.
Kesimpulan dari penelitian ini adalah manajemen pemasaran di suatu radio harus dikelola dengan baik, karena merupakan serangkaian kegiatan mulai dari sebelum produk dibuat hingga selesai dikonsumsi masyarakat. Radio harus selalu kreatif dalam menyajikan program-programnya. Selain itu juga mengoptimalkan pemasaran melalui kegiatan yang sesuai dengan kebiasaan masyarakat lokal. Hal yang harus dihindari adalah persaingan harga yang tidak sehat yang akan menjatuhkan radio.

Selain penelitian di atas penelitian serupa juga telah dilakukan oleh Armedia Lintang Adityanto, Jurusan Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Politik, Universitas Muhammadiyah Yogyakarta “UMY” Yogyakarta pada tahun 2011. Penelitian tersebut berjudul “Strategi Promosi Radio Publik RRI Yogyakarta Dalam Mempertahankan loyalitas Pengiklan (Studi Deskriptif Tentang Strategi Promosi Radio Publik RRI Yogyakarta Dalam Mempertahankan Loyalitas Pengiklan)”.
Hal yang melatarbelakangi dilakukannya penelitian ini adalah setiap perusahaan akan berusaha menyusun strategi pemasaran yang seefektif dan seefisien mungkin agar dapat menjangkau pasar sasarannya. Perancangan strategi pemasaran diperlukan bagi perusahaan agar tidak menjadi penghalang dalam memasarkan produk yang akan dipromosikan. Agar perusahaan dapat memenangkan persaingan tersebut mereka memanfaatkan peluang-peluang yang ada dan berusaha untuk menerapkan strategi pemasaran yang tepat dalam rangka untuk mempromosikan produk. 
Rumusan masalah yang diangkat dalam penelitian tersebut adalah, bagaimana strategi promosi radio publik RRI Yogyakarta dalam mempertahankan loyalitas pengiklan? 
Metode yang digunakan adalah deskriptif, sebab hanya semata-mata melukiskan obyek atau peristiwanya secara obyektif, sistematis, cermat sebagaimana adanya, keadaan sebenarnya terhadap obyek tertentu, sedangkan teknik pengumpulan datanya dengan wawancara, dokumentasi dan studi kepustakaan. Teknik analisa data yang digunakan adalah dengan melakukan pengumpulan data, reduksi data, penyajian data dan penarikan kesimpulan.
 

Kedua penelitian tersebut di atas pada dasarnya hampir mirip, perbedaannya hanyalah pada judul objek penelitian, sedangkan perbedaan kedua penelitian di atas dengan penelitian yang diajukan oleh peneliti adalah: Judul peneliti diatas adalah Manajemen Pemasaran Radio Swasta di Boyolali “Studi Deskriptif Kualitatif tentang Strategi Manajemen Pemasaran Radio CJDW dan Karysma dalam Menarik Pengiklan dan Pendengar” dan Strategi Promosi Radio Publik RRI Yogyakarta Dalam Mempertahankan Loyalitas Pengiklan (Studi Deskriptif Tentang Strategi Promosi Radio Publik RRI Yogyakarta Dalam Mempertahankan Loyalitas Pengiklan)”. Sedangkan peneliti yang sekarang sedang lakukan berjudul: Analisis Kegiatan Promosi Program Acara Televisi (Studi Deskriptif Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” di tvOne Periode Juli sampai Desember 2011).
Radio CJDW sebagai salah satu media penyiaran yang ada di Boyolali merupakan salah satu radio yang didirikan pada September 2004 dan baru mulai mengudara pada Mei 2005. Namun, di usianya yang bisa di bilang baru tersebut, radio ini telah mampu meraih pangsa pasar yang baik. Hal tersebut tentunya merupakan sebuah prestasi yang membanggakan bagi sebuah stasiun baru. Apalagi radio ini berusaha melestarikan budaya daerah melalui program-program yang disajikan. Selain radio CJDW, radio Karysma juga merupakan radio yang ada di Boyolali. 
Radio ini lebih dulu berdiri di banding radio CJDW yaitu berdiri pada tahun 1992 namun resmi mendapat hak siar pada 25 Maret 1993. Karysma FM merupakan radio yang berbadan hokum PT. Radio Karya Pancaran Swaramedia. Radio ini memiliki positioning “lebih akrab dan bermanfaat” serta membidik pendengar menengah bawah produktif plus. Usia produktif adalah 17 (tujuh belas) sampai 45 (empat puluh lima) tahun dan 45 tahun ke atas tetapi masih produktif, dimana mereka memiliki profesi sebagai pedagang dan usahawan  mikro serta menengah.

Mencermati dari judul di atas, perbedaanya terletak pada objek penelitian, kedua objek penelitian diatas adalah radio CJDW dan Krysma dan juga radio publik RRI Yogyakarta, sedangkan pada penelitian sekarang obyeknya adalah tvOne. Selain itu, penelitian yang sekarang membahas tentang kegiatan promosi pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” di dalam satu obyek televisi yaitu tvOne.  
2. Kerangka Teori
A. Televisi Sebagai Media Massa dan Penyiaran

Komunikasi massa adalah komunikasi melalui media massa (media cetak dan elektronik). Sebab awal perkembangannya saja komunikasi massa berasal dari pengembangan kata media of mass communication (media komunikasi massa).
 Massa dalam arti komunikasi massa lebih menunjuk pada penerima alat-alat dalam komunikasi yang bisa menyebarkan pesan secara serempak, cepat kepada penonton yang luas dan heterogen. 

Kelebihan media massa dibanding dengan jenis komunikasi lain adalah bisa mengatasi hambatan ruang dan waktu. Bahkan media massa mampu menyebarkan pesan hampir seketika pada waktu " yang tidak terbatas.

Tabel 1.1.

Fungsi Komunikasi Massa Alexis S.Tan
	No.
	Tujuan Komunikator

 (Penjaga sistem)
	Tujuan Komunikan (Menyesuaikan diri pada sistem: pemuasan kebutuhan)

	1.
	Memberi informasi
	Mempelajari ancaman dan peluang, memahami lingkungan, menguji kenyataan, meraih keputusan).

	2.
	Mendidik
	Memperoleh pengetahuan dan keterampilan yang berguna, memfungsikan dirinya secara efektif dalam masyarakatnya, mempelajari nilai, tingkah laku yang cocok diterima agar diterima dalam masyarakatnya.

	3.
	Mempersuasi
	Memberi keputusan, mengadopsi nilai, tingkah laku dan aturan yang cocok agar diterima dalam masyarakatnya.

	4.
	Menyenangkan, memuaskan kebutuhan komunikan
	Menggembirakan, mengendorkan urat saraf, menghibur dan mengalihkan perhatian dari masalah yang dihadapi.



Dari tabel diatas, fungsi media sebagai sarana informasi merupakan fungsi paling penting yang terdapat dalam komunikasi massa. Kompenen paling penting untuk mengetahui fungsi informasi ini adalah berita-berita yang disajikan. Iklan juga dalam beberapa hal memiliki fungsi memberikan informasi. Informasi yang bersifat jelas dan akurat adalah informasi yang didapat melalui lima konsep yaitu 5W + 1H (what/apa, where/dimana, when/kapan, why/mengapa, who/siapa dan how/bagaimana). Konsep 5W + 1H atau berita berat/hard news sudah dikembangkan dengan peliputan jurnalisme investigasi (investigate journalism). Yakni, suatu bentuk peliputan yang dilakukan secara mendalam. Jadi tidak hanya sekedar menunjukkan unsur berita 5W + 1H melainkan juga memiliki data pendukung yang ada dalam berita tersebut, baik berupa angka-angka maupun wawancara yang sudah dilakukan pada beberapa sumber berita.

Berita berat/hard news adalah segala informasi penting dan menarik yang harus segera disiarkan oleh media televisi, karena sifatnya yang harus segera ditayangkan agar dapat diketahui penonton secepatnya. Media televisi biasanya menyediakan berita berat/hard news secara reguler yang ditayangkan dalam suatu program berita. 

Berita berat/hard news dapat dibagi ke dalam beberapa bentuk berita yaitu : straight news, features dan infotainment.
  

a. Straight News/berita langsung, maksudnya suatu berita yang singkat (tidak detail) dengan hanya menyajikan informasi terpenting saja terhadap suatu peristiwa yang diberitakan. Berita jenis ini sangat terikat waktu (deadline), karena informasinya menjadi tidak menarik lagi jika terlambat disampaikan. 

b. Feature, yakni berita ringan namun menarik. Pengertian “menarik” disini adalah informasi yang lucu, unik, dan aneh. Pada dasarnya berita semacam ini dapat dikatakan sebagai berita ringan/soft news karena tidak terlalu terikat dengan waktu penayangan.

c. Infotainment, merupakan bentuk berita berat/hard news karena memuat informasi yang harus segera ditayangkan, dalam bentuk ini sajian yang ditayangkan biasanya artis/tokoh terkenal seperti selebritis. 
Soft News/berita ringan, adalah segala informasi penting dan menarik yang disampaikan secara mendalam (indepth) namun tidak bersifat harus segera ditayangkan. Program yang masuk ke dalam kategori berita ringan ini adalah : current affairs, magazine, dokumenter dan talk show.

a. Current Affairs, program yang menyajikan informasi yang terkait dengan suatu berita penting yang di buat secara lengkap dan mendalam, bahasannya adalah bahwa selama isu yang dibahas masih mendapat perhatian penonton, maka current affairs dapat disajikan.  

b. Magazine, program yang menampilkan informasi ringan namun mendalam atau dengan kata lain magazine adalah feature dengan durasi yang lebih panjang. Magazine lebih menekankan pada aspek menarik suatu informasi daripada aspek pentingnya. 

c. Dokumenter, program informasi yang bertujuan untuk pembelajaran dan pendidikan namun disajikan dengan menarik.

d. Talk Show, program yang menampilkan satu atau beberapa orang untuk membahas suatu topik tertentu yang dipandu oleh pembawa acara (Host). Narasumber yang di undang adalah orang yang berpengalaman langsung dengan topik atau peristiwa yang diperbincangkan atau mereka yang ahli dalam masalah yang tengah di bahas.
Pada umumnya studi mengenai komunikasi massa termasuk media penyiaran berkaitan erat dengan persoalan efek komunikasi massa terhadap penonton. Televisi adalah media massa yang dianggap memberikan efek paling besar bagi penontonnya. Penonton dianggap aktif menggunakan media untuk memenuhi kebutuhannya, karena penggunaan media adalah salah satu cara untuk memperoleh pemenuhan kebutuhan, maka efek media sekarang didefinisikan sebagai situasi ketika pemuasan kebutuhan tercapai.
 
Elemen komunikasi massa terdiri dari komunikator atau sumber pengirim pesan, isi atau pesan, penonton atau penerima pesan, media dan efek atau umpan balik
. Secara ringkas proses komunikasi dari elemen komunikasi tersebut meliputi komunikator mengirimkan pesan melalui saluran kepada komunikan (penerima) melalui media massa yang akan dapat memberikan pengaruh atau respon bagi penontonnya.
a.  Komunikator

Komunikator dalam komunikasi massa meliputi jaringan, stasiun lokal, direktur dan staf teknis yang berkaitan dengan sebuah acara televisi.
 Jadi, komunikator merupakan gabungan dari berbagai individu dalam sebuah lembaga media massa. Komunikator dalam komunikasi massa bersifat mencari keuntungan yang akan menjadi dasar pembentukan organisasi. Media massa tidak hanya menyebarkan informasi semata, tetapi juga membutuhkan pemasukan bagi kelangsungan hidup perusahaan stasiun televisi itu sendiri.

b.  Isi atau Pesan

Berita dan informasi merupakan hal pokok yang harus dimiliki oleh media massa. Televisi menyediakan laporan terkini sebagai salah satu tanggung jawab menyediakan berbagai bentuk informasi agar masyarakat memahami dan lebih tahu. Media massa tidak sekedar memberitakan, tetapi juga mengevaluasi dan menganalisis setiap kejadian tersebut. Melalui keahlian dalam menginterpretasikan pesan dan fakta-fakta dari lapangan, media massa menyajikan berita yang mudah untuk dipahami.

c.  Penonton/audien
Penonton yang dimaksud dalam komunikasi massa sangat beragam, dari  jutaan penonton televisi, ribuan pembaca buku, majalah, koran atau jurnal ilmiah. Masing-masing penonton berbeda satu sama lain diantaranya dalam hal berpakaian, berfikir, menanggapi pesan yang diterimanya, pengalaman dan orientasi hidupnya. Akan tetapi, masing-masing individu bisa saling mereaksi pesan yang diterimanya.
d.  Media

Pada dasarnya media mempunyai makna sebagai perantara (informasi), penengah atau sarana yang dipergunakan oleh komunikator sebagai saluran untuk menyampaikan suatu pesan kepada komunikan apabila komunikan jauh tempatnya atau banyak jumlahnya atau kedua-duanya.
 Pelaksanaan kegiatan yang harus dibuat adalah format acara televisi yang akan menjadi landasan kreativitas dan pembuatan desain produksi, yang terbagi dalam berbagai kriteria utama dan disesuaikan dengan tujuan dan target penonton acara tersebut.

e.  Efek atau Umpan Balik

Umpan balik merupakan bahan yang direfleksikan kepada sumber atau komunikan setelah dipertimbangkan dalam waktu tertentu sebelum dikirimkan. Jadi, komunikan memberikan reaksi kepada komunikator dalam jangka waktu tertentu dan tidak langsung seperti dalam komunikasi tatap muka. Bahkan bisa dikatakan umpan balik tidak langsung merupakan ciri asli yang dimiliki komunikasi massa.

Output penyelenggaraan stasiun televisi adalah siaran program acara. Siaran adalah suatu produk yang sangat potensial digunakan untuk tujuan-tujuan ideal dan pragmatis. Siaran, baik radio maupun televisi berkembang menjadi mata dagangan atau komoditi dengan sasaran khalayak sebagai konsumen. Siaran dapat dijual dan dapat pula dipakai untuk sarana menjual produk atau jasa. Hal ini dikarenakan sarana penonton yang dapat dijangkau melalui siaran relatif sangat luas dan terutama televisi memiliki daya stimulasi yang sangat tinggi terhadap penonton.
 
Media penyiaran sebagai salah satu bentuk media massa memiliki ciri dan sifat yang berbeda dengan media massa lainnya. Upaya menyampaikan informasi melalui media cetak, audio (radio) dan audio visual (televisi) masing-masing memiliki kelebihan tetapi juga memiliki kelemahan. Penyebabnya adalah sifat fisik masing-masing jenis media seperti terlihat pada tabel di bawah ini:
 
            

Tabel 1.2.

Sifat-Sifat Media Massa
	Jenis Media
	Sifat

	Cetak
	1. Dapat dibaca, dimana dan kapan saja

2. Dapat dibaca berulang-ulang

3. Daya rangsang rendah

4. Pengolahan bisa mekanik, bisa elektris

5. Biaya relatif rendah

6. Daya jangkau terbatas

	Radio
	1. Dapat didengar bila siaran

2. Dapat didengar kembali bila diputar kembali

3. Daya rangsang rendah

4. Elektris

5. Relatif murah

6. Daya jangkau besar

	Televisi
	1. Dapat didengar dan dilihat bila ada siaran

2. Dapat dilihat dan didengar kembali, bila diputar kembali

3. Daya rangsang sangat tinggi

4. Elektris

5. Sangat mahal

6. Daya jangkau besar



Dilihat dari tabel diatas, televisi dan radio dapat dikelompokkan sebagai media yang menguasai ruang tetapi tidak menguasai waktu, sedangkan media cetak tidak menguasai waktu tetapi menguasai ruang. Artinya, siaran dari suatu media televisi atau radio dapat diterima dimana saja dalam jangkauannya (menguasai ruang) tetapi siarannya tidak dapat dilihat kembali (tidak menguasai waktu). Media cetak untuk sampai pada pembacanya memerlukan waktu (tidak menguasai ruang) tetapi dapat dibaca kapan saja (menguasai waktu). Karena perbedaan sifat inilah yang menyebabkan adanya jurnalistik televisi, jurnalistik radio dan juga jurnalistik cetak, namun semuanya tetap tunduk pada ilmu induknya, yaitu ilmu komunikasi.

Media penyiaran, yaitu radio dan televisi merupakan salah satu bentuk media massa yang efektif dalam mencapai penonton. Oleh karena itu media penyiaran memegang peranan yang sangat penting dalam ilmu komunikasi pada umumnya dan khususnya ilmu komunikasi massa. Media penyiaran merupakan organisasi yang menyebarkan informasi yang berupa produk budaya atau pesan yang mempengaruhi dan mencerminkan budaya dalam masyarakat. Oleh karena itu seperti politik atau ekonomi, media massa khususnya media penyiaran merupakan suatu sistem tersendiri yang merupakan bagian dari sistem kemasyarakatan yang lebih luas.

Studi komunikasi massa secara umum membahas dua hal pokok yaitu:
 pertama, studi komunikasi massa yang melihat peran media massa terhadap masyarakat luas beserta institusi-institusinya. Pandangan ini menggambarkan keterkaitan antara media dengan berbagai institusi lain seperti institusi politik, ekonomi, pendidikan, agama dan sebagainya. Teori-teori yang berkenaan dengan hal ini berupaya menjelaskan posisi atau kedudukan media massa dalam masyarakat dan terjadinya saling mempengaruhi antara berbagai struktur kemasyarakatan dengan media. Kedua, studi komunikasi massa yang melihat hubungan media dengan penontonnya, baik secara kelompok maupun individual. Teori mengenai hubungan antara media dengan penonton terutama menekankan pada efek-efek individu dan kelompok sebagai hasil interaksi dengan media. 

Peletak dasar utama tekhnologi pertelevisian adalah Paul Nipkow dari Jerman yang dilakukannya pada tahun 1884. Ia menemukan sebuah alat yang kemudian disebut sebagai Jantra Nipkow atau Nipkow Sheibe. Penemuannya tersebut melahirkan electrische teleskop atau televisi elektris.

Tahun 1962 menjadi tonggak pertelevisian nasional Indonesia dengan berdiri dan beroperasinya TVRI. Pada perkembangannya TVRI menjadi alat strategis pemerintah dalam banyak kegiatan, mulai dari kegiatan sosial hingga kegiatan-kegiatan politik. Selama beberapa dekade TVRI memegang monopoli penyiaran di Indonesia, dan menjadi “corong” pemerintah.
 

Muncul pomeo lama bahwa TVRI dan RRI adalah lebih mengedepankan suatu forum media pemerintah seperti halnya program “Kelompok Pencapir” menggambarkan sebagai media pembelajaran masyarakat luas. Akan tetapi di dalam tata pelaksanaannya belum dapat terlaksana secara optimal, ini dikarenakan masuknya kepentingan politik dan kekuasaan pemerintah di dalamnya.

Media televisi merupakan industri yang padat modal, padat teknologi dan padat sumber daya manusia. Gerakan reformasi Indonesia tahun 1998 telah memicu perkembangan industri televisi. Seiring dengan itu, kebutuhan masyarakat terhadap informasi juga semakin bertambah. Namun sayangnya, kemunculan berbagai stasiun televisi di Indonesia tidak diimbangi dengan tersedianya sumber daya manusia yang memenuhi syarat. Walaupun banyak televisi swasta bermunculan di Indonesia, namun belum satupun yang menunjukkan profesionalismenya. Pertumbuhan televisi ini juga belum ada aturan mainnya, sehingga televisi swasta tumbuh menurut keinginannya sendiri, tanpa mengikuti standar sebenarnya dari sebuah stasiun televisi.

Media televisi, sebagai salah satu media komunikasi massa, memang memiliki kedekatan tertentu dengan penonton, khususnya dalam hal fungsi informasi, korelasi, kesinambungan, hiburan serta mobilisasi.
 Karakteristik fungsi televisi tersebut memberi penekanan ciri yang lebih menonjol dibandingkan dengan media massa lainnya, terlebih dengan sifat fisiknya yang audio-visual. Bahkan menurut Ashadi Siregar
, media televisi dalam rumah tangga memiliki daya penetrasi yang mengalahkan media massa lain. Media televisi menggantikan peran sumber-sumber pendidikan konvensional seperti orangtua, pemuka agama dan guru. Televisi dapat berfungsi sebagai jembatan antara pelaku media dengan penonton dalam hal transmisi nilai dan budaya. 

Berbagai macam program acara di televisi dan secara umum bertujuan menyampaikan pesan serta menghibur penonton. Varian program acara dalam televisi ada beberapa macam jenis, seperti “news dan entertainment”, yang berbentuk quiz, sinetron, reality show dan lain sebagainya. Salah satu program acara, yakni program berita menjadi salah satu program yang diminati masyarakat dalam menyampaikan informasi.
 Hal ini dikarenakan program tersebut menjunjung tinggi faktualitas, akurasi, kelengkapan, relevansi, netralitas serta keseimbangan peristiwa yang diusahakan untuk dilaporkan.
Berita adalah informasi hangat dan aktual yang disajikan kepada penonton mengenai apa yang sedang terjadi, tentang apa yang harus dipikirkan dan bagaimana bertindak. Ini berarti, berita adalah laporan kejadian yang tepat pada waktunya, ringkas, cermat dan kejadian nyata itu sendiri. Program berita juga dapat disebut sebagai identitas stasiun televisi yang bersangkutan. Setiap stasiun televisi tidak ingin tertinggal, berlomba-lomba menayangkan program berita yang kreatif dan menarik perhatian masyarakat 
. Melihat dari paparan diatas, inilah salah satu alasan mengapa tvOne itu berdiri sebagai suatu stasiun televisi yang mengedepankan program berita.  
B. Kegiatan Promosi Program Acara Televisi
Seiring dengan maraknya media massa, khususnya di Indonesia, membuat persaingan memperebutkan audien antar media massa semakin ketat. Dengan kata lain, audien memiliki banyak pilihan dan alternatif dalam upaya memenuhi kebutuhan dan keinginannya terhadap media massa. Hal ini membuat media massa semakin dituntut memberikan apa yang dibutuhkan dan diinginkan audien. Dalam konteks ini, media massa tidak hanya dituntut memikirkan bagaimana memasarkan produknya, namun juga dituntut untuk mampu membujuk maupun mempengaruhi audien agar mau menerima, membeli, dan loyal pada produk sebuah media massa. Dengan kata lain, dalam upaya menjaga eksistensinya, sebuah media massa memerlukan komunikasi pemasaran.

Komunikasi pemasaran adalah aktivitas komunikasi di bidang pemasaran yang berusaha untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Dalam aplikasinya, sebuah media massa haruslah mampu mengirimkan pesan-pesan yang menginformasikan produknya kepada audien melalui sarana yang efektif dan efisien. Pesan-pesan tersebut harus mampu mempengaruhi serta membujuk audien untuk menerima dan mengkonsumsi produk yang ditawarkan. Proses ini terus berlangsung hingga pesan tersebut mampu menciptakan loyalitas pada produk secara terus-menerus 
  
Selain itu, media massa juga dituntut untuk menciptakan persepsi yang positif dari audien sebagai upaya menjaga loyalitas audien. Hal inilah yang nantinya menciptakan brand image (citra produk) positif yang didukung dengan loyalitas audien bagi sebuah media massa, sehingga mampu tetap eksis di industri media. Dari sinilah muncul persepsi pentingnya komunikasi pemasaran terpadu, atau intregated marketing communications.

Integrated marketing communications (komunikasi pemasaran terpadu) merupakan konsep perencanaan komunikasi pemasaran yang mengakui nilai tambah rencana komprehensif yang mengkaji peran strategis masing-masing bentuk komunikasi (mencakup iklan, direct response, promosi penjualan dan humas), dan memadukannya untuk meraih kejelasan, konsistensi dan dampak komunikasi maksimal melalui pengintegrasian pesan. Artinya, saat ini media massa dituntut menciptakan brand image yang positif, baik citra produk mapun citra perusahaan. Selain itu, perlu pula didukung dengan pesan kampanye pemasaran yang konsisten dan terus-menerus melalui media komunikasi yang tepat, sehingga dapat menghasilkan dampak komunikasi seperti yang diinginkan 
   

Secara konseptual, komunikasi pemasaran terpadu (IMC) menekankan pentingnya melakukan kegiatan penyampaian pesan-pesan pemasaran secara terus-menerus. Proses penyampian pesan komunikasi ini harus didukung pula melalui sarana komunikasi yang tepat, sehingga mampu memberikan efek yang diharapkan. Melalui komunikasi pemasaran terpadu yang efektif dan efesien, sebuah media massa mampu menciptakan brand image yang baik, baik dari aspek produk maupun perusahaannya. Ketika pencitraan yang baik sudah dimiliki, maka kemungkinan besar akan menciptakan loyalitas pada audien. Ketika loyalitas audien sudah didapat, tentunya akan semakin mengukuhkan sebuah media massa dalam eksistensinya di industri media. Namun, perlu diingat pula bahwa komunikasi pemasaran terpadu juga tidak bisa terlepas dari strategi pemasaran. Kedua unsur pemasaran tersebut saling terkait dan menjadi satu kesatuan yang penting dalam upaya menjaga eksistensi sebuah media massa 
.
Dalam konsep pemasaran terdapat empat strategi yang dikenal sebagai bauran pemasaran diantaranya Product (Produk), Price (Harga), Promotion (Promosi) dan Place (Tempat Distribusi). Salah satu bauran pemasaran yang merupakan sarana perusahaan untuk berkomunikasi dengan pengiklan adalah promosi. Promosi merupakan usaha untuk menyampaikan pesan atau informasi kepada masyarakat terutama pengiklan mengenai keberadaan suatu program acara. Promosi digunakan untuk membangun kedekatan perusahaan dengan pengiklan sehingga dapat membantu periklanan suatu produk.
  
Promosi adalah arus informasi atau persuasi satu arah yang dapat mengarahkan media penyiaran untuk menciptakan transaksi antara penonton dan pembuat program. Promosi merupakan kegiatan terakhir dari marketing mix/bauran pemasaran yang sangat penting.
 
Stasiun televisi melakukan promosi dengan segala cara agar jasa beriklannya bisa diterima oleh pengiklan. Pengiklan membutuhkan sebuah informasi tentang jasa yang ditawarkannya. Ada lima bentuk dalam melakukan promosi menurut tugas-tugas khususnya atau disebut dengan bauran promosi, yaitu
 :

a. Personal Selling
Komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon konsumen untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon konsumendan membentuk pemahaman konsumen terhadap produk sehingga mereka kemudian akan membeli dan mencoba.

b. Mass Selling
Pendekatan menggunakan media komunikasi untuk menyampaikan suatu informasi kepada konsumen. Ada dua bentuk utama dari mass selling antara lain dalam bentuk : periklanan dan bentuk publisitas. Periklanan yaitu seluruh proses yang meliputi penyiapan, perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan terhadap iklan. Publisitas adalah bentuk penyajian dan penyebaran ide, produk dan jasa secara non personal, yang mana orang atau organisasi yang diuntungkan tidak membayar. 
c. Sales Promotion

Bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan dapat meningkatkan jumlah barang yang dibeli oleh konsumen.

d. Public Relations

Komunikasi menyeluruh dari suatu perusahaan untuk mempengaruhi opini, persepsi, keyakinan dan sikap berbagai kelompok terhadapperusahaan tersebut. Kelompok yang dimaksud adalah mereka yang terlibat, mempunyai kepentingan dan dapat mempengaruhi kemampuan perusahaan dalam mencapai tujuannya.

e. Direct Marketing

Sistem pemasaran yang bersifat interaktif, yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang terukur dan transaksi disembarang transaksi.
Komunikasi dan pemasaran merupakan komponen yang tidak bisa dipisahkan. Semua organisasi modern baik perusahaan bisnis atau nirlaba, menggunakan bentuk komunikasi pemasaran untuk kegiatan promosi. dari sinilah muncul istilah promosi dalam bauran pemasaran. Promosi dalam komunikasi pemasaran dilakukan dengan cara mendeskripsikan komunikasi dengan pengiklan tetap atau calon pengiklan.
Promosi berusaha memengaruhi pasar sasaran, perantara atau kelompok-kelompok lain yang dituju. Untuk sampai pada tujuan itu, perlu dipahami sepenuhnya proses komunikasi dan mengatasi kendala yang mungkin menghambat keberhasilan penyampaian pesan.

Dengan banyaknya penonton, maka akan banyak pula pemasang iklan. Maka kegiatan promosi terhadap semua program semestinya harus dilakukan, karena kegiatan promosi ini tidak terlepas dari kelangsungan kegiatan stasiun televisi dengan tujuan untuk mencari laba atau keuntungan. Tujuan yang mendasarkan kegiatan promosi tersebut adalah sebagai berikut :
 

1. Modifikasi tingkah laku, berusaha untuk mengubah tingkah laku dan pendapat individu tersebut, dari tidak menonton suatu program acara menjadi setia terhadap program tersebut. 

2. Memberitahu, memberikan informasi kepada penonton yang dituju tentang program acara stasiun televisi, mengenai program acara tersebut yang berkaitan dengan harga, kualitas, manfaat, keistimewaan dan lain sebagainya. 

3. Membujuk

     Promosi seperti ini terutama untuk menarik perhatian penonton maupun pengiklan/pemasang iklan. Stasiun televisi tidak ingin memperoleh tanggapan secepatnya, tetapi lebih mengutamakan untuk menciptakan kesan positif.
4. Mengingatkan

Promosi yang bersifat mengingatkan ini dilakukan terutama untuk mempertahankan isi/materi program di hati masyarakat dan dilakukan selama tahap kedewasaan dalam siklus produksi penayangan program. 
Tujuan lain yang mendasari kegiatan promosi antara lain untuk :

1. Awareness, menumbuhkan kesadaran keberadaan suatu program acara

2. Knowledge, memberikan informasi yang dibutuhkan atas manfaat suatu program acara

3. Likeability, menumbuhkan kesukaan terhadap penampilan pesan

4. Motivation, mengajak kepada penonton untuk melakukan apa yang diinginkan atau diinformasikan oleh suatu program 

5. Believing, menumbuhkan kepercayaan terhadap kelebihan program acara

6. Image, memperkuat kekuatan atau kredibilitas dari stasiun televisi berupa program acara yang ditayangkan/diproduksi

7. Remembering, mengingatkan kembali keberadaan program acara

8. Loyality, mengajak penonton untuk tetap menonton program yang ditayangkan
Pengelola program stasiun televisi perlu mempelajari kekuatan dan kelemahan program stasiun saingan pada setiap waktu siaran yang mencakup jumlah penonton yang bisa ditarik dan ciri-ciri demografis penonton yang tersedia pada setiap bagian waktu siaran. Dalam hal ini, pada setiap waktu siaran terdapat dua pilihan dalam menayangkan suatu program, yaitu: (1) mencoba menarik penonton yang tengah menyaksikan program pada stasiun saingan dalam menayangkan program yang sejenis; dan (2) menayangkan program yang berbeda dengan program stasiun saingan dalam upaya untuk memenuhi kebutuhan program penonton yang belum terpenuhi.

Promosi penjualan merupakan kegiatan promosi yang merangsang permintaan. Kegiatan ini dilakukan untuk mendukung iklan dan penjualan personal dengan mencoba mendorong pembelian. Dalam waktu belakangan ini, promosi penjualan menjadi semakin popular karena memberikan hasil dalam waktu singkat, bermanfaat untuk menghadapi tekanan pesaing, pemasang iklan juga mengharapkannya.

Program promosi penjualan mengikuti proses yang sama dengan banyak kegiatan pemasaran lainnya, tujuan dan anggaran harus ditetapkan, dan harus diputuskan pula siapa yang bertanggung jawab atas keduanya. Berikutnya dilakukan pemilihan teknik promosi penjualan yang tepat untuk mencapai tujuan yang ditetapkan. Keputusan semacam ini harus dibuat berdasarkan pertimbangan produk, pasar, persaingan, sarana dan kondisi ekonomi.

Promosi program merupakan upaya untuk memperkenalkan dan kemudian menjual program sehingga dapat mendatangkan pengiklan/pemasang iklan. Stasiun televisi menggunakan berbagai instrument promosi untuk menciptakan kesadaran dan ketertarikan penonton dan pemasang iklan baik terhadap program ataupun stasiun televisi. Walaupun komunikasi antara media penyiaran dengan penonton dan pemasang iklan secara implisit berlangsung pada setiap unsur atau bagian dari bauran program namun sebagian besar promosi berlangsung sebagai bagian dari suatu program promosi yang diawasi dan direncanakan dengan hati-hati.

Kategori program dari konteks siaran yakni on air dan off air. Oleh karena itu kegiatan promosi untuk kedua konteks siaran tersebut perlu dilakukan.
1. Promosi Program  On Air
Daya tarik televisi sebagai media sebagian sangat tergantung pada kemampuannya untuk menayangkan suatu siaran secara langsung (live). Menariknya siaran langsung (live), tidak hanya karena pada unsur partisipasi dan kehadiran stasiun tersebut pada siaran yang dimaksud, tapi pada asumsi yang dimunculkan, bahwa apa yang kita saksikan tidak termediasi, tidak terkontaminasi dan akurat.
 

Siaran langsung (live) adalah suatu kegiatan program yang dilakukan secara langsung tanpa melalui media studio rekaman, dimana semua peristiwa tersebut terjadi pada tempat kejadian yang sesuai dengan kenyataannya (realitanya), tanpa melalui rekayasa fasilitas pengeditan (program realita) biasanya ini terjadi pada program berita (news), karena sifat news harus segar, aktual, akurat, faktual, tajam dan terpercaya. Sifat siaran langsung (live) bisa dilakukan di dalam (indoor) dan di luar studio (outdoor).

1. Live Event adalah suatu siaran yang disiarkan langsung dari luar dan dalam studio, dari Satelit pada hari dan waktu yang sama ditempat pada saat acara itu diselenggarakan

2. Siaran langsung mempunyai keunggulan tersendiri daripada program recording yang melalui proses rekaman (taping), sebab program acara langsung mempunyai realita yang tinggi atau benar-benar sesuai dengan kenyataan yang ada, jadi apapun yang terlihat dilayar kaca itu adalah gambaran yang sesungguhnya dan yang sebenarnya. Baik dari sisi lokasi peristiwanya, karena acara itu sifat beritanya segar, aktual, akurat dan faktual dan tidak mengandung rekayasa

3. Kerugian dalam program semacam ini, adalah tidak mengalami suatu proses pengeditan bila ada hal yang kurang tepat atau bila terjadi kegagalan didalam operasional proses penyiarannya dalam teknik ini, akan sulit untuk diperbaiki atau ditanggulanginya

4. Keuntungannya didalam pengerjaannya sangat efisien, karena tidak perlu melalui proses kegiatan editing, mixing, transferring (pemindahan), ini merupakan suatu rentetan pekerjaan yang panjang. Program acara lain untuk acara musik, olahraga, news, variety show serta peliputan berita ini mempunyai nilai jual yang tinggi. 

5. Ada beberapa event siaran langsung dari luar yang harus dikirim ke dalam studio terlebih dahulu sebelum di tayangkan yaitu siaran langsung yang menggunakan Satelit tidak berbeda dengan melakukuan siaran Gelombang Pendek (Microwave) untuk proses penyiarannya ini biasanya setelah masuk Master Control Room
Program siaran langsung baik untuk acara musik, olahraga, news, variety show dan peliputan berita dapat mempunyai nilai jual yang tinggi, Manager Departement On Air, Team Promotion, Team Marketing mereka semua mengadakan rapat koordinasi untuk acara yang akan ditayangkan.

Untuk mengoptimalkan penyelenggaraan siaran langsung diperlukan persiapan-persiapan yang mencakup:

1. Waktu, dalam hal ini Produser harus mengetahui dan memperhitungkan berapa waktu atau durasi yang akan digunakan untuk melakukan siaran langsung
2. Narasumber, dalam hal ini Produser, Pengarah Acara dan Reporter harus mengetahui Narasumber atau orang-orang yang berkompeten menyangkut tema atau bahasan dalam penyelenggaraan siaran langsung 
3. Finansial dan logistik, penyelenggaraan siaran langsung umumnya membutuhkan biaya yang mahal dan membutuhkan logistik yang tidak sedikit. Untuk itu, Produser harus mampu menghitung komponen yang diperlukan
2.   Promosi Program Off Air
Salah satu cara terbaik dalam rangka mengenalkan keberadaan suatu program acara stasiun televisi pada masyarakat luas adalah dengan menyelenggarakan berbagai acara di luar program siaran. Dimana acara tersebut dapat mengundang massa dan tentu menghadirkan sesuatu yang berkesan, sehingga dapat memberikan feedback/umpan balik berupa bertambahnya penonton acara yang bersangkutan.

Kegiatan promosi program off air biasanya dilakukan dengan beragam kegiatan-kegiatan yang bersifat Special Event, seperti seminar, diskusi-diskusi tentang jurnalistik, surat kabar, social network seperti facebook, twitter dan lain-lain.

Gambar dan suara yang sudah diambil/direkam harus disambung atau di edit dalam proses editing agar menjadi sebuah cerita yang utuh sehingga dapat dilihat dan dapat dinikmati oleh penontonnya. Pelaksana editing/editor bekerja dengan perangkat editing yang terpogram oleh sistem komputer.

Untuk melihat gambaran point to point atau pancaran bebas hambatan (Line Off Sight) atau acara tidak langsung.
1. Pedoman Program

2. Produksi Non Drama → Post → Tape → VTR Master On Air berupa Tape

3. Produksi Drama            
4. News Departement         
5. Studio Departement
    
6. Electronic Field   
7. Produksi
8. Library 
9. On Air Production

Keterangan Gambar :

Bagian produksi merupakan dapur dari suatu stasiun televisi sama hal dengan stasiun produksi penyiaran radio. Pada bagian ini program acara dikemas dari mulai konsep yang meliputi riset segmen, writter program, tim kreatif, penulisan rundown acara di dalam produksi ini akan di buat program drama, non drama dan pemberitaan.

C. Televisi Sebagai Media Periklanan

Dalam menjalankan tugasnya para tenaga penjual harus meyakinkan calon pemasang iklan dengan memberikan segala informasi yang ada bahwa iklan yang direncanakan itu akan mencapai para pembeli potensialnya dengan cara yang paling efisien dan murah. Hal yang paling penting dalam menjual iklan adalah hasil survei penonton berdasarkan laporan rating dan share mengenai program tempat suatu iklan akan ditayangkan. Calon pemasang iklan akan selalu membandingkan antara berbagai media massa yang ada, sebelum memilih untuk memasang iklan. 

Iklan merupakan komunikasi non individu dengan sejumlah biaya, melalui berbagai media yang dilakukan oleh perusahaan, lembaga nirlaba serta individu. Periklanan yang dilakukan di media televisi harganya relatif mahal sehingga benar-benar diperlukan keterampilan khusus dan kecakapan dalam proses pencapaiannya, media ini cukup efektif karena sifat dari televisi itu sendiri yang audio-visual (berupa gambar dan suara) sehingga dapat menimbulkan imajinasi terhadap produk dan juga tidak harus memiliki keterampilan khusus dalam menerima pesan.

Di dalam konteks lain, periklanan itu adalah sesuatu yang mudah, ini karena periklanan adalah menciptakan pesan dan seterusnya di sampaikan ke konsumen dan masyarakat melalui berbagai media seperti media cetak serta media eletronik. Periklanan berfungsi menunjukkan eksistensi perusahaan yang beriklan, baik produk maupun jasa yang menempati space iklan yang disediakan. Bagi perusahaan yang bergerak di arena media massa, space iklan yang ada dapat meningkatkan profit/keuntungan bagi perusahaan itu sendiri. Di media televisi, dilihat berdasarkan bentuk iklan dapat dikelompokkan dalam beberapa jenis iklan, yaitu :

a. Live action, video klip iklan yang melibatkan unsur gambar, suara dan gerak secara bersama

b. Animation, iklan yang dibangun berdasarkan gambar-gambar kartun, baik yang digambar dengan keterampilan tangan maupun animasi komputer

c. Stop action, iklan televisi yang berbentuk perpaduan antara teknik live action (gambaran kehidupan masyarakat sehari-hari) dan teknik animasi (gambar kartun) sehingga memberikan efek dramatik iklan

d. Still, iklan yang disampaikan dengan cara tidak melibatkan unsur gambar gerak, melainkan gambar beku (diam) yang didapat dari hasil pemotretan fotografi atau dibuat dengan animasi baik dikerjakan dengan keterampilan tangan atau komputer.

e. Musik, iklan yang disampaikan melalui musik, artinya pesan iklan dikemas dalam sebuah alunan musik sebagai kekuatan utama pesan iklan

f.  Superimposed, iklan televisi dalam bentuk gambar iklan yang diperlihatkan diatas gambar lain

g. Sponsor program, iklan televisi dimana pihak pengiklan membiayai program acara televisi tertentu dan sebagai imbalannya ia dapat menyampaikan pesan iklan dengan lebih mendominasi

h. Running text, iklan televisi dimana pesan diperlihatkan di bawah layar televisi yang muncul masuk secara perlahan bergerak dari kanan dan masuk pada layar lalu menghilang pada sebelah kiri layar

i. Backdrop, iklan televisi dimana pesan iklan diperlihatkan pada latar belakang acara yang diproduksi

j. Caption, iklan televisi yang menyerupai superimposed, perbedaannya dalam caption pesan yang digunakan hanya berupa tulisan saja yang muncul di layar bawah

k. Credit tittle, iklan televisi dimana iklan (biasanya berupa gambar still/gambar diam) yang diperlihatkan pada bagian akhir ketika sebuah acara sudah selesai. Selain itu juga memperlihatkan tim teknik dan pemain yang mendukung acara tersebut

l. Ad lib, iklan televisi dimana pesan yang disampaikan dan diucapkan secara langsung oleh Presenter, baik antara satu acara maupun acara lainnya

m.  Property endorsment, iklan ini merupakan iklan yang berbentuk dukungan iklan yang diperlihatkan pada berbagai hal yang digunakan sebagai kelengkapan property siaran misalnya ; pakaian, make-up, kendaraan dan sebagainya

n. Promo ad, iklan yang dilakukan oleh pengelola televisi untuk mempromosikan acara-acaranya, agar penonton tertarik untuk menonton acara yang ditayangkan, sehingga program acara tersebut mendapatkan jumlah penonton yang cukup banyak.
1.  Kekuatan Iklan di Media Televisi

Televisi merupakan media yang banyak dilirik oleh para pengiklan untuk menginformasikan produknya. Kemampuannya untuk menjangkau penonton yang tersegmentasi telah menjadi kelebihan tersendiri bagi media ini. Adapun kekuatan iklan di media televisi adalah:

a. Daya jangkau luas, daya jangkau siaran yang semakin luas menyebabkan orang dapat menikmati siaran televisi dan juga bagian promosi dapat memperkenalkan dan mempromosikan acaranya serentak dalam wilayah yang luas
b. Selektivitas dan fleksibilitas, televisi dapat menjangkau penonton dari materi program, waktu siaran, fleksibilitas dan cakupan geografis siaran televisi yang akan dikelompokkan menjadi target promosi suatu program 

c. Fokus perhatian, penonton yang tidak menekan remote control untuk melihat program stasiun televisi lain, maka ia harus menyaksikan tayangan iklan televisi itu satu persatu 

d. Kreativitas dan efek, iklan yang disiarkan televisi dapat menggunakan kekuatan personalitas manusia untuk mempromosikan produknya sehingga pesan iklan tidak terlalu menonjol tetapi tersamar oleh program yang tengah ditayangkan
e. Prestise, perusahaan yang mengiklankan produknya di televisi biasanya akan menjadi sangat dikenal orang, baik perusahaan yang memproduksi barang tersebut maupun barangnya itu sendiri akan menerima perhatian dari masyarakat
f. Waktu tertentu, menayangkan iklannya ketika pembeli potensial berada di depan televisi. 
2.   Kelemahan Iklan di Media Televisi

Selain kekuatan diatas, iklan di televisi juga mempunyai kelemahan   antara lain adalah sebagai berikut:

a.  Biaya mahal, tarif penayangan iklan mahal, karena biaya yang dikenakan kepada pemasang iklan televisi dihitung berdasarkan detik dan juga biaya produksi iklan berkualitas yang juga mahal
b. Informasi terbatas, durasi iklan rata-rata hanya 30 (tiga puluh) detik dalam sekali tayang, maka pemasang iklan tidak cukup memiliki cukup waktu untuk secara leluasa memberikan informasi yang lengkap 

c. Selektivitas terbatas, melalui waktu siarannya iklan televisi bukanlah pilihan yang paling tepat bagi pemasang iklan yang ingin membidik penonton yang sangat khusus karena jumlahnya relatif sedikit
d. Penghindaran, penonton televisi menggunakan kesempatan penayangan iklan untuk melakukan pekerjaan lain
e. Tempat terbatas, stasiun televisi tidak dapat memperpanjang waktu siaran iklan tanpa mengorbankan waktu penayangan program. 
D. Strategi Dalam Menarik Penonton dan Pengiklan

Televisi menciptakan suasana tertentu, yaitu penonton televisi dapat menikmati acara televisi sambil duduk santai menyaksikan berbagai informasi. Penyampaian isi pesan seolah-olah langsung antara komunikator dengan komunikan. Informasi yang disampaikan oleh televisi, dengan mudah dimengerti karena jelas terdengar secara audio dan terlihat secara visual.
 Kondisi ini membuat stasiun televisi harus selalu menyajikan acara-acara yang sesuai dengan keinginan penonton supaya mereka tetap setia kepada televisi tersebut. Apabila banyak masyarakat yang menonton, maka pengiklan akan tertarik untuk mengiklankan produknya di stasiun televisi tersebut.

Keberhasilan penjualan barang dan jasa melalui iklan sebagian besar ditentukan oleh banyaknya penonton yang dimiliki suatu program. Rating menjadi indikator apakah program itu memiliki penonton atau tidak. Rating menjadi perhatian pula bagi pemasang iklan yang ingin mempromosikan produk atau jasanya.
 Terkait dengan rating pada program acara suatu stasiun televisi perlu melaksanakan strategi agar penonton dan pengiklan tetap loyal, diantaranya adalah sebagai berikut:
a. Kejelasan segmentasi

Pengelola media penyiaran harus mengetahui siapa penonton mereka dengan mempelajari selera penonton dan memahami prinsip membangun penonton. Segmen penonton yang dipilih akan menentukan program, gaya/format  siaran hingga target pemasang iklan.

b. Target penonton
Target penonton adalah memilih satu atau beberapa segmen penonton yang akan menjadi fokus kegiatan pemasaran program dan promosi. Kadang-kadang targetting disebut juga dengan selecting karena penonton juga harus diseleksi.

Penonton yang sudah diseleksi tersebut dapat dijadikan sebagai penonton potensial. Penonton potensial adalah penonton yang sering menyaksikan tayangan suatu program acara. Penonton potensial tersebut diharapkan dapat menjadi penonton paling banyak/setia, sehingga penonton inilah yang kemudian menjadi salah satu faktor pembeda/positioning program dengan program lainnya.

c. Positioning

Positioning adalah strategi komunikasi yang berhubungan dengan bagaimana penonton menempatkan suatu program dan citra/image stasiun televisi, sehingga penonton memiliki penilaian tertentu. Dengan demikian, positioning harus dilakukan dengan perencanaan yang matang dan langkah yang tepat. Pengelola media penyiaran harus mengetahui bagaimana penonton memproses informasi, menciptakan persepsi dan bagaimana persepsi memengaruhinya dalam pengambilan keputusannya. Sebab, sekali informasi ditempatkan pada posisi yang salah, ia akan sulit diubah.

Positioning menjadi penting bagi stasiun televisi karena tingkat kompetisi yang cukup ketat. Persepsi terhadap stasiun televisi dan program yang disiarkannya memegang peranan penting dalam konsep positioning karena khalayak menafsirkan media bersangkutan melalui persepsi yaitu hubungan-hubungan asosiatif yang disimpan melalui proses sensasi.
Program dengan harga tinggi memberikan pesan kepada pemasang iklan mengenai kualitas program yang juga bagus begitu pula sebaliknya. Persepsi ini biasanya sudah tertanam kuat dibenak penonton dan pemasang iklan sehingga jika ada program yang menjanjikan kualitas terbaik dengan harga yang lebih murah daripada program pesaing, maka hal ini hanya akan membingungkan pemasang iklan. Dengan kata lain, faktor harga, promosi dan saluran distribusi harus menyampaikan satu pesan yaitu positioning produk dimata penonton. Tiga faktor yaitu, kualitas program, tingkat persaingan serta kegiatan promosi yang dilakukan saling berinteraksi dalam menentukan tarif iklan suatu program.

1.   Penonton 

Penonton merupakan sasaran dari setiap program yang ditayangkan dan mereka merupakan faktor yang ikut menentukan berhasil tidaknya acara yang telah dibuat, itu dapat dilihat dari umpan balik penonton setelah menonton siaran tersebut yang akan menjadi suatu pertanda dari keberhasilan suatu program, disamping itu merupakan masukan yang berharga dalam rangka penyempurnaan.

Mengetahui secara persis apa kebutuhan penonton merupakan hal yang penting, tidak sekedar menghadirkan acara dengan meteri atau kemasan baru tetapi isinya tetap yang lama. Pengelola program membutuhkan pendapat dari penonton. Melakukan penelitian adalah cara yang baik untuk mengetahui apa yang penonton inginkan.

Menurut Clancy dan Shulman, ada empat kriteria yang harus dipenuhi pengelola media penyiaran untuk mendapatkan target penonton yang optimal. Keempat kriteria itu adalah: 

a. Responsif, jika penonton tidak merespon, maka pengelola media penyiaran harus mencari tau mengapa hal itu terjadi. Hal ini dapat dimulai dengan studi segmentasi penonton karena tanpa target penonton yang jelas, maka media penyiaran menanggung resiko yang terlalu besar
b. Potensi penjualan, semakin besar kemungkinan program untuk mendapatkan target penonton, maka semakin besar nilainya. Besarnya bukan hanya ditentukan oleh jumlah populasi tetapi juga daya beli. Dalam hal ini daya beli penonton terhadap produk iklan yang ditayangkan dalam program itu. Daya beli adalah persoalan ekonomi makro dan potensi daerah bersangkutan (misalnya potensi sumber daya manusia)
c. Pertumbuhan memadai, penonton bertambah secara perlahan-lahan sampai akhirnya meningkat dengan pesat, pertambahan penonton yang lambat akan dipikirkan langkah-langkah agar program bisa lebih diterima penonton
d. Jangkauan iklan, target penonton dapat mencapai hasil maksimal jika pemasang iklan dapat dengan tepat memilih media untuk memperkenalkan dan mempromosikan program acaranya.
2.   Rating 

Di Indonesia hasil peringkat acara televisi dilakukan oleh Nielson Media Research atas dasar permintaan stasiun televisi. Peringkat penonton yang dijadikan sampel yang berdasarkan penelitian atas berapa banyak jumlah penonton program yang ditayangkan, dibeberapa kota besar antara lain Jakarta, Bandung, Semarang, Surabaya + Gerbangkertalisa, Medan, Makassar, Yogyakarta + Sleman dan Bantul, Palembang serta Denpasar. Penelitian dan pengkajian kebiasaan menonton dikaitkan dengan waktu menonton, pola tonton, target penonton (dewasa, anak dan remaja, strata sosial A,B,C dan D).

Stasiun siaran menggunakan rating sebagai satu kriteria untuk menentukan harga iklan. Pada umumnya, acara yang ratingnya tinggi, akan berharga tinggi. Agen-agen periklanan yang terkenal mengeluarkan lebih banyak uang untuk mendapatkan informasi mengenai rating dari berbagai biro penelitian dibandingkan dengan alat penelitian media lainnya. Dan setiap jaringan televisi mengeluarkan lebih banyak informasi mengenai rating daripada semua agen.
 

Riset rating pada dasarnya meneliti tindakan penonton terhadap pesawat penerima televisi. Tindakan penonton itu meliputi tindakan mematikan (turn off), menghidupkan (turn on), memindahkan (switching) saluran pesawat televisi.
 Rating merupakan hal yang penting karena pemasang iklan selalu mencari stasiun penyiaran atau program siaran yang paling banyak di tonton. 

Selain rating, pengiklan juga ingin mengetahui share dari suatu program. Share of audience rating menunjukkan presentase jumlah televisi yang ada dalam kondisi dinyalakan (dengan asumsi bahwa penonton sedang menonton program yang di tayangkan dalam televisi)
. Share dapat dihitung dengan membagi jumlah penonton channel/program dengan jumlah penonton potensial kemudian dikali dengan seratus persen
. Di dalam bisnis, market share digunakan sebagai patokan untuk mengungkapkan presentase jumlah uang penjualan produk yang dimiliki oleh suatu perusahaan.
 

Fungsi utama perusahaan riset rating adalah memberikan informasi yang dibutuhkan baik Produser program, bagian keuangan dari penyusunan program, Pers Popular (TV Guide di Amerika Serikat, Bintang Indonesia dan Citra di Indonesia), staf penjualan stasiun televisi, perusahaan periklanan maupun pemasang iklan untuk menentukan pertimbangan penempatan iklan mereka
. Perusahaan riset rating tidak hanya memberikan informasi kepada mereka mengenai jumlah keseluruhan tingkat viewership/penonton suatu program, tetapi juga informasi demografis, sehingga informasi ini dapat membantu mengidentifikasi penonton.

3.    Analisis SWOT

Analisis SWOT merupakan singkatan dari Strength, Weakness, Opportunities dan Threat yang mengevaluasi mengenai kekuatan, kelemahan yang merupakan semua indikator internal atau indikator yang dapat dikendalikan perusahaan, sedangkan analisis peluang dan ancaman adalah analisis semua indikator eksternal yang tidak dapat dikendalikan oleh perusahaan.
 Analisis SWOT dibutuhkan untuk mencari alternatif terbaik dalam memilih dan menentukan program yang akan disusun.

Tabel 1.3.

Analisis SWOT
	            Internal
	                   Aspek 
	                      Penjelasan 

	
	             Strength
	· Media mempunyai peranan yang besar di masyarakat dalam menyebarkan informasi penting

· Jangkauan luas ke seluruh Indonesia

· Banyak jenis acara yang bisa disajikan

· Mudah dalam mendapatkan sponsor dalam membuat suatu kegiatan untuk masyarakat

	
	          Weakness
	· Kurang SDM dalam pengelolaan kegiatan

· Belum adanya pedoman pelaksanaan yang baku tentang prosedur pelaksanaan

· Kegiatan masih terfokus pada hal yang sifatnya karitas, bukan pemberdayaan masyarakat

· Masih kurangnya kepedulian untuk membuat tayangan yang mendidik masyarakat

	Eksternal
	       Opportunity


	· Semakin banyaknya televisi swasta baru yang bermunculan dan menawarkan konsep baru

· Semakin banyaknya kelompok penekan dari masyarakat

· Semakin banyaknya PH yang dapat diajak bekerja sama untuk membuat program yang bermutu

	
	                   Threat
	· Persaingan usaha antar televisi semakin besar

· Masuknya nilai-nilai asing lain yang bertentangan dengan budaya bangsa Indonesia

· Fluktuasi nilai rupiah yang tidak menentu membuat biaya operasi semakin besar

· Tuntutan dari stakeholder yang semakin besar terhadap televisi


Untuk mengukur analisis SWOT suatu program acara umumnya digunakan variabel data seperti rating, share dan index program. Rating untuk meninjau kekuatan penonton program tersebut dengan semua program yang ada sepanjang dua puluh empat jam, Share untuk meninjau kekuatan program dalam bersaing antar sesama program yang tayang dalam jam tayang yang hampir sama, sedangkan Index umumnya digunakan untuk mengukur tingkat efektifitas program dalam mencapai target penonton  program acara tersebut. 

Manfaat yang dapat diperoleh dengan melakukan analisis SWOT bagi suatu program acara tentu saja untuk terus dapat mempertahankan dan mengembangkan program tersebut sehingga dapat meningkatkan performance-nya dan dapat bersaing dengan program–program lain, terutama dengan program yang sejenis. 
F. Metode Penelitian
1.  Paradigma dan Pendekatan Penelitian

Penelitian tentang kegiatan promosi pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” di stasiun televisi swasta (tvOne) ini menggunakan paradigma konstruktivisme dengan pendekatan penelitian deskriptif. Paradigma konstruktivisme memandang ilmu sosial sebagai analisis sistematis terhadap “socially meaningful action” melalui pengamatan langsung dan terperinci terhadap pelaku sosial dalam setting kehidupan sehari-hari yang wajar.

Metode deskriptif adalah suatu metode dalam meneliti status sekelompok manusia, suatu objek, suatu set kondisi, suatu sistem pemikiran ataupun suatu kelas peristiwa pada massa sekarang. Tujuan dari penelitian deskriptif ini adalah untuk membuat deskripsi, gambaran atau lukisan secara sistematis, faktual dan akurat mengenai fakta-fakta, sifat-sifat serta hubungan antar fenomena yang di selidiki. Kriteria umum dalam sebuah metode deskriptif adalah:

a. Masalah yang di rumuskan harus ada nilai ilmiah serta tidak terlalu luas

b. Tujuan penelitian harus dinyatakan dengan tegas dan tidak terlalu umum

c. Data yang digunakan adalah data yang terpercaya dan bukan merupakan opini

d. Standar  untuk membuat perbandingan mempunyai validitas

e. Ada deskripsi yang terang tentang tempat serta waktu penelitian 

f. Hasil penelitian harus berisi secara detail yang digunakan, baik dalam mengumpulkan data maupun dalam menganalisis data serta studi kepustakaan yang dilakukan.
2.  Waktu dan Lokasi Penelitian

Penelitian ini dilakukan di tvOne khususnya pada kegiatan promosi dalam program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break”. tvOne sendiri berlokasi di Jln. Rawa Terate 11/No.2 Kawasan Industri Pulo Gadung Jakarta Timur 13260.

Penelitian dilakukan selama enam bulan antara bulan Desember 2011 sampai Mei 2012. Hal tersebut sudah dilakukan sejak peneliti melakukan wawancara pendahuluan untuk pembuatan proposal. Waktu enam bulan tersebut dirasa cukup untuk mengumpulkan data-data mengenai kegiatan “promosi” program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” di tvOne sekaligus menyajikan hasilnya dalam bentuk hasil penelitian.
3. Narasumber Penelitian

Subjek yang dijadikan Narasumber untuk diteliti berdasarkan kelompok jabatan, antara lain Staf Promosi on air dan off air divisi Promosi, Staf Marketing, Staf Programming, Produser program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan Produser program acara “Coffee Break”.

Alasan peneliti memilih Narasumber di atas dikarenakan Narasumber tersebut berkecimpung dalam divisi promosi, penjadwalan program serta pembuatan dan pelaksanaan program acara pada “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” dalam upaya menjaring penonton dan pengiklan.
4. Jenis Data dan Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data merupakan salah satu langkah yang tidak dapat dihindari dalam kegiatan penelitian, karena dari sinilah peneliti dapat mencari dan mengumpulkan data-data yang diperlukan dalam penelitiannya. Teknik pengumpulan data ini harus disesuaikan dengan jenis penelitian yang akan dilakukan agar mempermudah dalam pengumpulan data yang akhirnya akan mendapatkan data yang valid dan sesuai. Teknik yang dilakukan untuk mengumpulkan data dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Wawancara

Merupakan sebuah percakapan antara dua orang atau lebih, yang pertanyaannya diajukan oleh peneliti kepada subjek atau sekelompok subjek penelitian untuk di jawab. Wawancara yang dilakukan relatif terstruktur, sebelum melakukan wawancara, penulis membuat daftar pertanyaan terlebih dahulu supaya alur wawancara berjalan lancar dan runtut. Namun apabila ada hal-hal yang perlu ditanyakan kepada Narasumber diluar daftar pertanyaan akan tetap langsung ditanyakan jika memang berkaitan dengan penelitian yang dilakukan. Penggunaan teknik wawancara sebagai cara utama untuk mengumpulkan data dengan alasan sebagai berikut:

1. Dengan wawancara peneliti dapat menggali tentang apa saja yang diketahui dan dialami oleh seseorang/ subjek yang diteliti, tetapi juga hal-hal yang tidak tampak yaitu apa yang tersembunyi jauh didalam diri subjek penelitian (explicit knowledge maupun tacit knowledge), sehingga dalam penelitian ini peneliti dapat menanyakan berbagai hal tentang kegiatan promosi secara lebih mendalam agar data yang diperoleh lengkap dan valid.

2. Apa yang ditanyakan kepada informan bisa mencakup hal-hal yang bersifat lintas waktu yang berkaitan dengan masa lampau, masa sekarang, dan juga masa mendatang. Dengan itu peneliti dapat menanyakan hal-hal yang terjadi selama perkembangan televisi tersebut.
b. Observasi

Merupakan pengamatan dan pencatatan secara sistemik terhadap unsur-unsur yang tampak dalam suatu gejala pada objek penelitian. Unsur-unsur yang tampak tersebut disebut data atau informasi yang harus diamati dan dicatat secara benar dan lengkap. Dalam hal ini peneliti melakukan observasi atau pengamatan langsung dalam kegiatan promosi pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan acara “Coffee Break” di tvOne sehingga dapat melengkapi data-data yang belum diperoleh dari hasil wawancara.
c.  Studi Pustaka

1. Buku-buku yang berhubungan dengan tema penelitian sebagai dasar teori

2. Dokumen-dokumen yang berhubungan dengan kegiatan promosi pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” di tvOne sebagai pelengkap data.
d. Data Kuantitatif/sekunder dari AGB Nielson

Kebanyakan data kuantitatif adalah data yang berupa angka, data kuantitatif tersebut digunakan menjadi data sekunder sebagai pendukung, penelitian diperoleh dari AGB Nielson Media Research sebagai lembaga survei komersial televisi dan penonton di Indonesia. Data kuantitatif/sekunder tersebut yang digunakan berupa tabel segmentasi penonton dan grafik rating dan share program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break”.
5. Analisis Data
Analisis data kualitatif menurut Bogdan dan Biklen, adalah upaya yang dilakukan dengan jalan bekerja dengan data, mengorganisasikan data, memilah-milah menjadi satuan yang dapat dikelola, mensistesiskannya, mencari dan menemukan pola, menentukan apa yang penting dan apa yang dipelajari dan memutuskan apa yang dapat disampaikan kepada orang lain.
Dalam penelitian tentang kegiatan promosi pada program acara di stasiun televisi swasta (tvOne), peneliti menggunakan model analisis data interaktif untuk menganalisis data-data yang telah diperoleh dalam penelitian. Model yang dikemukakan oleh Miles dan Huberman ini, terdiri dari tiga hal utama yaitu: reduksi data, penyajian data dan penarikan kesimpulan/verifikasi sebagai sesuatu yang jalin-menjalin pada saat sebelum, selama dan sesudah pengumpulan data dalam bentuk yang sejajar, untuk membangun wawasan umum yang disebut analisis.

Dalam model interaktif ini, tiga jenis kegiatan analisis dan kegiatan pengumpulan data merupakan proses siklus dan interaktif. Sehingga peneliti harus memiliki kesiapan untuk bergerak aktif diantara empat sumbu kumparan itu selama pengumpulan data, selanjutnya bergerak di antara kegiatan reduksi, penyajian dan penarikan kesimpulan/verifikasi selama penelitian.  
a. Pengumpulan Data

Kebanyakan data kualitatif adalah data yang berupa kata-kata, fenomena, foto dan lain-lain. Dalam hal ini peneliti memperoleh data dari hasil wawancara, observasi maupun studi pustaka.
b. Reduksi Data

Reduksi merupakan proses pemilihan, pemusatan perhatian pada penyederhanaan, pengabstrakan, dan transformasi data kasar yang muncul dari catatan-catatan ketika melakukan penelitian di lapangan. Proses ini bukan proses yang sekali jadi, namun akan terus berulang selama proses kualitatif berlangsung. Proses reduksi data bukan lantas selesai bersamaan selesainya observasi di lapangan tetapi akan terus berlangsung hingga laporan akhir penelitian lengkap dan tersusun.

Tahapan reduksi data merupakan bagian dari kegiatan analisis, sehingga pilihan-pilihan peneliti tentang bagian data mana yang dikode, mana yang harus dibuang, pola-pola mana yang meringkas sejumlah bagian, cerita-cerita apa yang berkembang, semua itu merupakan pilihan-pilihan analitis. Proses reduksi data ini dimaksudkan untuk lebih menajamkan, mengarahkan dan membuang bagian data yang tidak diperlukan serta pengorganisasian data sehingga memudahkan untuk dilakukan penarikan kesimpulan. Proses ini menjadi sangat penting karena peneliti dapat mulai memilah dan memilih data mana dan dari siapa yang harus lebih dipertajam. 
c. Penyajian Data

Proses ini berupa penyajian data-data hasil penelitian yang telah melalui hasil reduksi. Dengan mencermati penyajian data ini, peneliti akan lebih mudah memahami apa yang sedang terjadi dan apa yang harus dilakukan. Artinya, apakah peneliti meneruskan analisisnya atau masih perlu memperdalam temuan penelitian tersebut.

Pada penelitian ini dilakukan penyajian data dalam bentuk tabel dan grafik serta kutipan wawancara dengan para Narasumber yang terkait dengan pembahasan penelitian. Tabel adalah penyajian data yang disajikan dalam format kolom dan baris, sedangkan grafik disajikan dalam gambar.
d. Penarikan Kesimpulan/Verifikasi

Menarik kesimpulan dari data-data yang sudah dipaparkan. Peneliti akan menangani kesimpulan-kesimpulan tersebut dengan longgar, terbuka dan skeptis, tetapi kesimpulan yang ada pada awalnya belum jelas namun kemudian meningkat menjadi lebih rinci dan mengakar dengan kokoh. Penarikan kesimpulan ini bisa saja berlangsung saat proses pengambilan data. Kemudian dilakukan reduksi dan penyajian data, maka dapat ditarik kesimpulan.

Hal tersebut dikarenakan dari pengumpulan data, peneliti mulai mencari arti, mencatat keteraturan, pola-pola penjelasan maupun proposisi. Hanya saja bukan sebagai kesimpulan final, sebab dalam proses ini peneliti bisa saja melakukan verifikasi hasil temuan itu kembali di lapangan. Dengan begitu kesimpulan yang diambil dapat sebagai pemicu peneliti untuk lebih memperdalam lagi proses observasi dan wawancaranya supaya diperoleh data yang benar-banar valid dan lengkap.

6. Jadwal Penelitian

Tabel 1.4.

Jadwal Penelitian

	No.
	Aktivitas
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	1
	Penyusunan proposal
	
	
	
	
	
	

	2
	Penciptaan rapport
	
	
	
	
	
	

	3
	Pengumpulan dan analisis data tahap I
	
	
	
	
	
	

	4
	Penulisan laporan tahap I
	
	
	
	
	
	

	5
	Pengumpulan dan analisi data tahap II
	
	
	
	
	
	

	6
	Penulisan laporan tahap II
	
	
	
	
	
	

	7
	Pengumpulan dan analisis akhir
	
	
	
	
	
	

	8
	Penulisan laporan akhir
	
	
	
	
	
	


Keterangan :  Angka 1 sampai 6 dalam bagan di atas menunjukkan    bulan ke-1 hingga bulan ke-6 dari jadwal pelaksanaan penelitian.
BAB  II

GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN
A. Profil Perusahaan
PT Lativi Media Karya “Lativi” beroperasi berdasarkan izin prinsip Pendirian Lembaga Penyiaran Televisi Swasta Nomor: 799/MP/PM/1999 di terbitkan oleh Menteri Penerangan Republik Indonesia pada tanggal 25 Oktober 1999. Ia mengudara pada tanggal 17 Januari 2002 selama tiga jam, yaitu dari pukul 18.30 WIB sampai pukul 21.30 WIB yang menjangkau daerah Dki Jakarta dan sekitarnya, Medan dan sekitarnya, Bandung dan sekitarnya, Yogyakarta dan sekitarnya, Surabaya dan sekitarnya. Pada tanggal 16 Oktober 2006, Lativi telah mendapat izin Penyelenggaraan Penyiaran Lembaga Penyiaran Swasta Jasa Penyiaran Televisi yang diterbitkan oleh Menteri Komunikasi dan Informatika berdasarkan Surat Keputusan yang diterbitkan oleh Menteri Komunikasi dan Informatika Nomor: 109/KEP/M.KOMINFO/10/2006. 

Pada tanggal 14 Februari 2008 pukul 19.30 WIB "Lativi” merubah namanya menjadi tvOne dengan format dan tampilan baru, tvOne akan menyajikan program yang mengandalkan News and Sports. Keseriusan tvOne dalam menerapkan strategi tersebut dibuktikan dengan menampilkan format-format yang inovatif dalam hal pemberitaan dan penyajian program. Sebagai pendatang baru dalam dunia televisi, tvOne telah mempersiapkan bentuk berita baru yang belum pernah ada sebelumnya. Saat ini tvOne memiliki 32 stasiun pemancar yang tersebar di beberapa wilayah Indonesia, dan menjangkau 62% dari pemirsa televisi di Indonesia.  

Stasiun tvOne merupakan stasiun televisi swasta pertama di Indonesia yang mendapatkan kesempatan untuk di resmikan di Istana Presiden Republik Indonesia. Peresmian dilakukan oleh Presiden Susilo Bambang Yudhoyono. Stasiun tvOne secara progresif menginspirasi masyarakat Indonesia yang berusia 15 (lima belas) tahun ke atas agar berpikiran maju dan melakukan perbaikan bagi diri sendiri serta masyarakat sekitar melalui berbagai program News and Sports baik Nasional dan International yang dimilikinya. Sebagai stasiun televisi swasta pendatang baru dalam dunia “news”, tvOne telah mempersiapkan berbagai format penyajian berita baru yang belum pernah ada  sebelumnya. tvOne membuat gebrakan-gebrakan yang di nilai terlalu berani untuk suatu stasiun televisi swasta baru.

Bertujuan untuk menjadi stasiun televisi “news” yang terpercaya dengan “terdepan mengabarkan”, tvOne ingin membuktikan sebagai stasiun televisi berita yang berbeda dengan stasiun televisi swasta lainnya. Di saat televisi swasta lain bersaing untuk menaikkan rating dan share melalui tayangan-tayangan sinetron, tvOne lebih berani menjadi televisi baru yang hadir tanpa program-program tersebut.

Pada awal tahun berdirinya, tvOne mempunyai Tag Line “Memang Beda”, karena menyajikan berbagai informasi yang dibutuhkan masyarakat dengan penyajian yang berbeda dan belum pernah ada sebelumnya seperti program acara “Apa Kabar Indonesia”, yang merupakan program informasi dalam bentuk diskusi ringan dengan topik-topik terhangat bersama para Narasumber dan Masyarakat, disiarkan secara langsung pada pagi hari dari studio luar tvOne. Program berita hard news tvOne dikemas dengan judul: Kabar Terkini, Kabar Pagi, Kabar Pasar, Kabar Siang, Kabar Petang dan Kabar Malam. Kemasan yang berbeda juga disuguhkan oleh Kabar Petang.
Pada ulang tahun ke-2, Tag Line tvOne menjadi “Terdepan Mengabarkan”, sebagai pembuktian hasil dari rating dan share kepermirsaan dalam kurun waktu dua tahun berjalan, tvOne selalu menjadi yang terdepan dalam menayangkan program-program berita/informasi seperti Breaking News yang setiap saat secara langsung dapat tayang, yang mana tidak dapat dilakukan oleh televisi lainnya. Beberapa program unggulan Current Affairs; Jakarta Lawyers Club, Suara Keadilan, Tokoh, Debat, Atas Nama Rakyat, Janji Wakil Rakyat, dan lain-lain, mengupas dan membedah berbagai isu, fakta dan data dengan berbagai kemasan penyajian yang menarik. Program unggulan lain seperti; Satu Jam Lebih Dekat, Ketemu Pepeng, Damai Indonesiaku (religi), Bangkit Indonesiaku dan lain-lain, ditayangkan untuk memberikan inspirasi kepada pemirsa untuk terus maju, selalu berfikiran positif dan tanpa unsur membodohi. Tidak kalah penting, adalah program-program Sports pilihan; Liga Spanyol, World Boxing serta program-program khusus lainnya berkaitan dengan hari besar Nasional, Agenda Besar Negara & Lembaga Negara dan Hari Raya Keagamaan yang senantiasa ditunggu oleh pemirsa. Sejalan dengan Tag Line “Terdepan Mengabarkan” tersebut, maka tvOne Untuk Negeri berupaya untuk selalu dapat berdampingan dengan tim liputan untuk menjadi yang “Terdepan Membantu” bagi yang membutuhkan.

Pada usia yang ke-3, tvOne “Go International” dengan membuat terobosan baru sebagai langkah inovatif untuk terus berkembang dan mengepakkan sayap di kancah Jaringan Informasi International dengan membuka kantor biro di beberapa negara antara lain: Amerika Serikat, Australia, Rusia, Jerman, Timur Tengah dan Malaysia sekaligus menjalin kerjasama dengan Televisi Berita International CNN dan AL Jazeera.  

Media tvOne mengklasifikasikan program-programnya dalam kategori News, Current Affairs dan Sports, tvOne membuktikan keseriusan dalam menerapkan strategi tersebut dengan menampilkan format-format yang inovatif dalam hal pemberitaan dan penyajian program. Sebagai pendatang baru dalam dunia “news”, tvOne menayangkan bentuk pengemasan berita yang belum pernah ada sebelumnya.

B. Visi, Misi, dan Tujuan tvOne
Seperti pada umumnya perusahaan atau organisasi pasti memiliki visi dan misi agar mencapai target dan tujuan yang ingin dicapai. Sama seperti halnya dengan tvOne juga memiliki visi dan misi. Visi tvOne adalah untuk mencerdaskan semua lapisan masyarakat yang pada akhirnya memajukan bangsa, sedangkan misinya adalah menjadi stasiun televisi berita dan olahraga nomor satu, menayangkan program News and Sports yang secara progresif mendidik pemirsa untuk berfikir maju, positif dan cerdas, serta memilih program News and Sports yang informative dan inovatif dalam penyajian kemasan.

Media tvOne memposisikan diri sebagai televisi News and Sports, dilihat dari visi dan misi yang dimiliki oleh tvOne, maka tujuan dari keberadaan tvOne adalah : menjadi stasiun televisi “news” yang berwibawa, terpercaya, dan berpengaruh, sehingga tvOne mengkomitmenkan motto “Memang Beda”. Hal tersebut ditunjukkan sebagai keseriusan yang dimiliki oleh tvOne dengan mengklasifikasikan program menjadi News, Current Affairs dan Sports. Sebagai sebuah perusahaan swasta yang bergerak dibidang media televisi, tidak semata-mata mengejar keuntungan, akan tetapi tujuan didirikannya stasiun televisi ini untuk memberikan alternative penyebaran informasi dan hiburan bagi masyarakat Indonesia. Selain tujuan tersebut, tvOne juga memiliki maksud yaitu dalam pendiriannya selalu mengedepankan pengetahuan dan mengutamakan kemajuan bangsa, hal ini merupakan salah satu maksud dari para pendiri tvOne, dimana sumber daya bangsa diharapkan dapat memperkuat kondisi bangsa itu sendiri. 

Dunia media merupakan salah satu medium yang dapat masuk ke dalam lingkungan masyarakat secara  mudah dan masyarakat selalu mencari media sebagai salah satu sumber informasi yang senantiasa dianggap perlu. Oleh karena itulah tvOne didirikan sebagai wujud kepedulian terhadap bangsa, dimana mengedepankan informasi dan hiburan untuk memenuhi kebutuhan masyarakat, dalam rangka membantu masyarakat yang majemuk dan dinamis.
C. Filosofi Logo dan Target Audiens
Dalam suatu perusahaan, pasti terdapat logo masing-masing untuk mencirikan perusahaannya tersebut. Sebagaimana juga perusahaan yang dimiliki oleh setiap media yang ada juga terdapat logo yang berbeda dengan makna dan filosofi yang berbeda pula.

Filosofi logo yang dimiliki oleh tvOne adalah:

1. Warna merah dan putih melambangkan Indonesia

2. Lingkaran dengan angka satu di dalamnya merupakan simbol “Persatuan” untuk berkembang bersama menjadi yang “Terdepan” dengan semangat profesional yang tinggi

3. Lingkaran merah melambangkan tekad bulat tvOne untuk selalu memberi bara inspirasi

4. Angka 1 melambangkan tvOne adalah unik (satu-satunya)
5. Jenis huruf yang kokoh melambangkan tvOne didukung oleh team yang solid

6. Kalimat berbahasa Inggris “One” dan Peta Dunia menunjukkan kesiapan tvOne dalam kancah pertelevisian global dan merupakan simbol dari berkembangnya tvOne di kancah Jaringan Informasi International dengan membuka biro di berbagai negara sehingga dapat menjadi kebangsaan bangsa Indonesia yang ingin selalu maju.

Target segmen pasar iklan di Indonesia biasanya dibedakan berdasarkan anggaran belanja rumah tangga dan umur. Target pemirsa utama yang dituju tvOne jelas berbeda dengan Lativi. Target pemirsa Lativi adalah C2DE, sedangkan tvOne adalah 15+ ABC1 20 - 35, sebagai informasi, segmen 15+ ABC adalah pemirsa dengan anggaran belanja rumah tangga di atas Rp.700.000 per bulan yang merupakan target utama bagi para pengiklan. tvOne ditujukan untuk kalangan profesional muda Indonesia dengan usia 20 – 35 tahun yang ingin maju dan berkembang serta cinta bangsanya, dinamis, progresif, sourceful, mover dan shaker dalam lingkungan komunitasnya, selalu berpikir positif untuk kemajuan. Disamping itu sebagai sasaran keduanya, tvOne merujuk pada remaja dan ibu rumah tangga.
D. Direksi  tvOne

CHIEF EXECUTIVE OFFICER
Ardiansyah Bakrie
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Coverage Area tvOne

Total Populasi 161.868.997
1. Jakarta dan sekitarnya

2. Bandung dan sekitarnya

3. Semarang dan sekitarnya

4. Yogyakarta dan sekitarnya

5. Surabaya dan sekitarnya

6. Medan dan sekitarnya

7. Makassar dan sekitarnya

8. Denpasar dan sekitarnya

9. Palembang dan sekitarnya

10. Malang dan sekitarnya

11. Kediri dan sekitarnya

12. Garut dan sekitarnya

13. Cirebon dan sekitarnya

14. Banjarmasin dan sekitarnya

15. Samarinda dan sekitarnya

16. Pontianak dan sekitarnya

17. Padang dan sekitarnya

18. Pekanbaru dan sekitarnya

19. Lampung dan sekitarnya

20. Manado dan sekitarnya

21. Batam dan sekitarnya

22. Sukabumi dan sekitarnya

23. Mataram dan sekitarnya

24. Sumedang dan sekitarnya

25. Palu dan sekitarnya

26. Ambon dan sekitarnya

27. Jayapura dan sekitarnya

28. Palangkaraya dan sekitarnya

29. Gorontalo dan sekitarnya

30. Tegal dan sekitarnya

31. Purwokerto dan sekitarnya

E.  Chanel tvOne

 Informasi Frekuensi:

 SATELIT PALAPA C2

           FREKUENSI 4054

           SYMBOL RATE 5632

           FEC ¾

	Jakarta
	53 UHF
	Surabaya
	52 UHF

	Bandung
	48 UHF
	Mataram/Lombok
	56 UHF

	Garut
	32 UHF
	Sumedang
	27 UHF

	Cirebon
	52 UHF
	Batam
	27 UHF

	Tegal
	49 UHF
	Palu
	23 UHF

	Semarang
	39 UHF
	Lampung
	52 UHF

	Yogya/Solo
	38 UHF
	Padang
	29 UHF

	Purwokerto
	51 UHF
	Ambon
	22 UHF

	Malang
	54 UHF
	Jayapura
	42 UHF

	Kediri
	47 UHF
	Palangkaraya
	23 UHF

	Denpasar
	41 UHF
	Pekanbaru
	38 UHF

	Medan
	37 UHF
	Sukabumi
	28 UHF

	Palembang
	40 UHF
	Gorontalo
	40 UHF

	Banjarmasin
	26 UHF
	Pontianak
	25 UHF

	Samarinda
	39 UHF
	Manado
	22 UHF

	Makassar
	47 HF


F. Biro tvOne

1. Medan

     Komp. Perumahan Tembakau Deli

     Jl. Tembakau Deli No. 4, Medan 20111

     T/F 061 – 415 30868
2. Surabaya

     Jemursari Regency No. B-01, Surabaya

     T/F 031 – 848 3478
3. Makassar

     Jl. Bontomene No. 12 B

     Kel. Bantabantaeng, Kec. Rappocini, Makassar

     T/F 0411 – 875 427
4. Yogyakarta

     Perumahan Timoho Regency

     Jl. Kenari C4, Timoho, Yogyakarta

     T/F 0274 – 551 165
5. Malaysia

     16-3A 231 Tr. Apartment No. 231

Jl. Tun Razak, Kuala Lumpur 50450

 T + 603 2141 2443

G. Genre Program

	Information:TalkShow
	BANG ONE SHOW

	
	SATU JAM LEBIH DEKAT

	
	COFFEE BREAK

	
	KETEMU PEPENG

	
	DIALOG INDUSTRI AGRO

	
	KETEMU PEPENG(R)

	
	DIALOG IKEMA INDUSTRI KECIL ME

	
	BI BANK INDONESIA

	
	RADIO SHOW

	
	HOSPITAL TV

	News:TalkShow
	APA KABAR INDONESIA(F05)

	
	APA KABAR INDONESIA MALAM

	
	JAKARTA LAWYERS CLUB

	
	INDONESIA BERGEGAS

	
	APA DAN SIAPA

	
	JAMINAN SOSIAL BAGI RAKYAT IND

	
	APA DAN SIAPA(R)

	
	APA KABAR INDONESIA SPS LEBARA

	
	APA KABAR INDONESIA MALAM L

	
	APA KABAR INDONESIA(F05) L

	
	APA KABAR INDONESIA MALAM(R)

	
	LAWYERS CLUB

	
	QUICK COUNT PEMILU KADA

	
	LAWYERS CLUB(R)

	
	APA KABAR INDONESIA SPS I ADHA

	
	RAKERNAS PAN 2011

	
	INDONESIA BANGKIT

	
	CATATAN HUKUM INDONESIA LAWYER


H. Konsep Program 

1. Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”

Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” mengangkat tema berupa kejadian-kejadian yang sedang hangat dibicarakan. Suatu pemberitaan yang di anggap  berat ternyata bisa dibawa menjadi lebih santai dan ringan dengan pemilihan kosa kata yang “lebih cerdas” dan pembawa acara yang “nyentrik dan kritis namun elegan”. Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” merupakan program pembuka untuk acara televisi. Susunan pemberitaan acara dimulai dengan berita berat/hard news kemudian diakhir baru berita ringan/soft news, karena pada pukul tersebut diasumsikan bahwa penonton (khususnya pria dewasa) masih berada dirumah untuk menonton televisi. Segmentasi acara ini bersifat umum (bisa diterima semua lapisan) karena dasarnya berita bisa disimak untuk siapa saja.

Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” merupakan sajian berita yang dikemas dengan memadukan pola news inovatif dengan kreativitas pada pengemasan on air presentation (siaran langsung). Berita yang dihadirkan bukan hanya peristiwa, tetapi juga gaya hidup dan human interest. Program ini dikemas dalam bentuk diskusi ringan dengan topik-topik yang sedang trend bersama Narasumber dari dua sisi (cover both side, dalam ilmu penyiaran berita, cover both side merupakan suatu asas pers, untuk mengundang Narasumber dari dua sisi, terutama Narasumber langsung (yang terkait pemberitaan) yakni Narasumber yang pro dan kontra terhadap pembahasan/topik yang dibahas yang berkecimpung di bidangnya dan  masyarakat sekitar yang berada di lokasi syuting. Acara ini disiarkan langsung pada pagi hari (pukul 06.30 sampai 09.30 WIB) dan malam hari (20.00 sampai 21.00 WIB).

Adapun struktur dari acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” terdiri dari Direktur Pemberitaan/Pimpinan Redaksi, General Manager, Eksekutif Produser, Produser, Assistan Produser, Staf Produksi dan Reporter. 

1. Direktur Pemberitaan, membutuhkan akses langsung dengan pimpinan stasiun televisi karena suatu berita besar dapat terjadi setiap saat dan butuh keputusan cepat untuk menayangkannya, misalnya keputusan untuk membatalkan acara yang sudah dijadwalkan demi siaran langsung suatu peristiwa sangat penting.
2. General Manager, bertanggung jawab mengawasi seluruh pemain (Narasumber dan Presenter) serta personalia produksi, melakukan penjadwalan program siaran langsung (live) atau produksi yang direkam (taping) serta mengawasi seluruh isi program yang ditayangkan.

3. Eksekutif  Produser, bertanggung jawab terhadap penampilan jangka panjang program berita secara keseluruhan, melakukan pengawasan terhadap kerja Reporter dan Produser, serta bertanggung jawab terhadap beberapa program berita. Ia harus memikirkan cara untuk memperbaiki mutu program dan menjaga peringkat acara (rating) agar tetap baik, jika peringkat acara berita turun, ia harus dapat memberikan penjelasan mengapa peringkatnya turun dan ia harus dapat memberikan argumentasi bagaimana cara memperbaiki hal itu.

4. Produser, bertanggung jawab terhadap suatu program berita. Produser akan memutuskan berita-berita apa saja yang akan di siarkan dalam program beritanya, berapa lama durasi suatu berita dapat di siarkan, format berita apa yang akan digunakan. Singkatnya Produser membentuk program beritanya.

5. Assistant Produser, bertanggung jawab untuk membantu Produser membuat konsep tema acara serta mengawasi jalannya kegiatan syuting selama berlangsung

6. Staf Produksi, bertanggung jawab untuk membantu mempersiapkan materi dan menjalankan program berbentuk rundown dan script
Kegiatan syuting program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dilakukan bertempat di lokasi Wisma Nusantara, dengan alasan bahwa tempat ini merupakan pusat keramaian ibu kota (strategis), dan diharapkan para Narasumber juga lebih bisa menjangkau tempat ini.

Perbedaan antara program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dengan “Apa Kabar Indonesia Malam” terletak pada waktu penayangan, Tim Produksi serta waktu penayangan acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” lebih panjang durasinya (pukul 06.30 WIB sampai 09.30 WIB) dibandingkan dengan program acara “Apa Kabar Indonesia Malam (pukul 19.00 WIB sampai 21.00 WIB) dan juga pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” sebagai pembuka berita, sedangkan pada program acara “Apa Kabar Indonesia Malam” sebagai resume dari seluruh berita pada hari tersebut. 

2. Program Acara “Coffee Break”

Program acara “Coffee Break” merupakan suatu program informative talk show yang ditayangkan setiap hari Senin hingga Jumat pada pukul 10.00 sampai 11.30 WIB.  Tidak seperti acara “Apa Kabar Indonesia” yang terdiri dari tiga kategori yaitu program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”, “Apa Kabar Indonesia Siang” dan program acara “Apa Kabar Indonesia Malam” ; program acara “Coffee Break” hanya ditayangkan sekali setiap harinya dalam bentuk kemasan talk show dengan kategori informative atau memberikan informasi yang membahas topik-topik hangat dan terpopuler. 
Program acara “Coffee Break” merupakan program yang tepat untuk mengetahui lebih detail dengan memperkenalkan sesuatu khususnya yang berkaitan dengan kuliner, life style (keberhasilan kehidupan individual), dan perbincangan yang biasa dimunculkan atau dihadirkan pada program acara “Coffee Break” dimaksud mengenai suatu usaha yang dapat menimbulkan motivasi bagi penonton.

Program acara “Coffee Break” diformulasikan oleh tim produksi acara tvOne disaat mereka melakukan diskusi untuk memberikan nama acara talk show dimaksud, dimana mereka mempunyai anggapan bahwa pada waktu-waktu  tersebut, penonton (ibu rumah tangga) yang mempunyai banyak waktu di rumah perlu mendapatkan hiburan, informasi, inspirasi serta memperkenalkan tentang berbagai kuliner yang belum di kenal oleh masyarakat umum baik menu maupun istilah nama makanan tersebut serta memberikan motivasi tentang keberhasilan dari hobi yang mempunyai dampak bisnis yang menghasilkan. Setiap harinya, program acara “Coffee Break” selalu menampilkan lima VT (Video Tape) yang berdurasi empat sampai lima menit tentang kerajinan, kuliner dan tempat wisata. 

Setiap penayangan, biasanya ada pihak yang memanfaatkan program acara dimaksud dengan membeli jam tayang (slot) dengan cara melakukan blocking jadwal yang terdiri dari unsur pihak Pemerintah, Perusahaan serta untuk kepentingan event khusus sesuai dengan permintaan klien yang selanjutnya dikemas oleh tim produksi. 

Pada mulanya program acara ini bukan program pemasaran khususnya penjualan produk, melainkan hanya melakukan penayangan tentang prestasi, kerajinan, bedah buku dan sebagainya. Tetapi dalam perjalanannya, keberhasilan dari tim Pemasaran/Marketing banyak mendapatkan klien untuk melakukan penayangan program suatu produk.
Program acara “Coffee Break” mempunyai target dengan segmentasi penonton berumur 25 sampai 45 tahun, namun pada kenyataannya setelah dilakukan evaluasi banyak terdapat penonton yang terdiri dari ibu-ibu rumah tangga, dan para mahasiswa. Tim produksi mempunyai target meraih penonton sebanyak mungkin.

Adapun sebagai pembawa acara (host) pada acara ini dipercayakan kepada :
1. Irwan Ardian 

Mempunyai latar belakang seorang penyiar radio yang di anggap dapat mengembangkan materi yang akan di bahas

2. Nira Stania

Presenter yang dapat menarik simpati para ibu-ibu dan para mahasiswa
3. Dessy Ratnasari

Merupakan publik figur (artis) yang mempunyai kemampuan dan mempunyai daya tarik tersendiri dalam membawakan acara ini.
Lokasi kegiatan penayangan program acara “Coffee Break” bertempat di Epicentrum, dengan alasan Epicentrum merupakan kepemilikan Bakrie Group, sehingga tidak perlu dilakukan sewa tempat produksi. Sistem lokasi penayangan di rancang dengan menggunakan semi outdoor (bisa indoor maupun outdoor), yakni dipertengahan  teras gedung Epicentrum. 

Epicentum merupakan lokasi syuting yang sekaligus menjadi pendukung program acara “Coffee Break”, hal ini dilakukan dalam upaya penghematan budget/biaya produksi, juga dapat  memberikan keuntungan bagi Manajemen/pengelola Gedung Epicentrum itu sendiri, karena secara tidak langsung dapat memperkenalkan kepada masyarakat umum tentang keberadaan Epicentrum itu sendiri yang baru launching pada bulan Januari 2010. 

Waktu penayangan dilakukan pada pukul 10.00 WIB sampai 11.30 WIB karena tim produksi beranggapan pada waktu-waktu tersebut acara-acara di media televisi tidak mempunyai penayangan yang menarik, sehingga tim produksi berkeinginan membuat suguhan penayangan yang menarik pada waktu tersebut. Setiap hari Jumat, program acara “Coffee Break” selalu menayangkan referensi akhir pekan/weekand, baik kegiatan maupun tempat rekreasi. 

Program acara “Coffee Break” dapat dikatakan berhasil dalam hal pencapaian keuntungan secara finansial, hal ini dapat dibuktikan dengan banyaknya pihak yang melakukan pemblockingan schedule acara, dengan harapan acara ini bisa dilaksanakan dengan komitmen yang dicanangkan, dilaksanakan secara serius dan fokus untuk pencapaian tujuan yakni dengan memuaskan klien sesuai dengan target yang ditetapkan.
Tim Produksi dan Job Description masing-masing jabatan pada acara “Coffee Break” :

1. Chief Sales & Marketing Officer : Gunawan Wibisono

2. General Manager : M. Erlangga

3. Eksekutif Produser : Wahyudin

4. Produser : Ilham
5. Assistant Produser : Dicky Sanjaya dan Dendi Aprinta

6. Staf Produksi (peleburan Kreatif dan Asisten Produksi) : Inez, Fitra dan Eci
7. Admin : Retno dan Nurmawadah
Berdasarkan tim produksi diatas, berikut merupakan tugas dan fungsi dari masing-masing personil sebagai berikut :
1. General Manager, mengelompokkan klien dan sebagai penanggung jawab serta mengatur grup-grup penjual
2. Eksekutif Produser, merancang suatu program blokingan dan membuat konsep serta bertanggung jawab terhadap program
3. Produser, menjalankan konsep dan bertanggung jawab atas budgeting/biaya
4. Asisten Produser, membantu Produser membuat konsep tema acara
5. Staf Produksi, membantu mempersiapkan materi dan menjalankan program
6. Bagian Administrasi, mengumpulkan administrasi yang berhubungan dengan klien.
BAB III
HASIL PENELITIAN
A. Profil Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” 
Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” merupakan program acara yang tayang di tvOne dalam format talk show/perbincangan. Penayangan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” pada pukul 06.30 WIB sampai 09.30 WIB,  pada setiap hari Senin hingga  Jumat.
1. Jenis/Genre

Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” merupakan suatu program berita yang dikemas dalam bentuk diskusi ringan dengan topik-topik yang sedang trend bersama Narasumber yang berkecimpung dibidangnya dan masyarakat yang berada di lokasi syuting. Suatu perbincangan yang dilakukan antara Narasumber dengan Presenter/Host tersebut disebut dengan istilah talk show, dengan kata lain program ini merupakan suatu program news talk show. Ditayangkan dalam bentuk talk show/perbincangan diharapkan dapat memberikan sesuatu yang berbeda sehingga penonton tidak merasa bosan dan dapat dinikmati oleh berbagai lapisan masyarakat.
2. Kontent/Isi 
Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” mengangkat tema berupa kejadian-kejadian yang sedang hangat dibicarakan. Suatu pembicaraan yang dianggap berat ternyata bisa dibawa menjadi lebih santai dan ringan dengan pemilihan kosa kata yang “lebih cerdas” dan pembawa acara yang “nyentrik dan kritis namun elegan”. 
3. Waktu Penayangan

Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” ditayangkan dari hari Senin hingga Jumat. Sekali penayangan dibuat dalam 13 (tiga belas) segmen, yang dikemas dalam satu paket tayangan visual disertai narasi, dengan durasi total 180 menit (60 menit untuk commercial break) yang ditayangkan pada pukul 06.30 WIB sampai 09.30 WIB. 

4. Lokasi Kegiatan Syuting 

Penempatan Presenter/Host program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” bersifat flexibel, artinya bisa berada di dalam maupun di luar ruangan sesuai dengan kondisi yang ada. Lokasi untuk program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” bertempat di Wisma Nusantara dan juga terkadang di Epicentrum (di dalam news room/ruang berita digunakan untuk mencari sumber berita).

5. Jenis Siaran

Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” merupakan sajian berita yang dikemas dengan memadukan pola news inovatif dengan kreatifitas pada pengemasan on air presentation (ditayangkan secara langsung).

a).   Profil Penonton Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”
Segmentasi penonton merupakan pembatasan kategori penonton yang mempunyai ciri-ciri khusus diantaranya : usia, jenis kelamin, pekerjaan, pendidikan dan batasan geografis. Dari beberapa segmentasi, dibutuhkan penonton yang dianggap potensial. 
Tabel 1.5.

Segmentasi Penonton Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” Berdasarkan Klasifikasi Usia

	Apa Kabar Indonesia Pagi 
	Faktor
	Target/Variabel
	TVR
	Share
	Index

	
	Age


	5–14 ABC 1
	0,3
	2,1
	63

	
	
	15-24 ABC 1
	0,4
	3,8
	96

	
	
	25-34 ABC 1
	0,4
	3,4
	101

	
	
	35-44 ABC 1
	0,5
	4,8
	126

	
	
	45 + ABC 1
	0,9
	7,3
	236


Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” (berdasarkan data, hasil rating serta tabel segmentasi penonton, terlampir) diatas, dapat diketahui bahwa konsentrasi penonton di program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dianggap efektif mencapai sasaran penonton, yakni pada tingkat usia 35 (tiga puluh lima) sampai 44 (empat puluh empat) tahun dengan perolehan 126 penonton. Penonton terbanyak pada tingkat usia 45 (empat puluh lima) tahun ke atas  dengan perolehan 236 penonton. 
Tabel 1.6.
Segmentasi Penonton Program Acara “Apa Kabar Indonesia   Pagi” Berdasarkan Klasifikasi  Jenis Kelamin
	Apa Kabar Indonesia Pagi
	Faktor
	Target/Variabel
	TVR
	Share
	Index
	
	
	

	
	Sex

	Male 15-24 ABC 1
	0,5
	5,1
	124
	
	
	

	
	
	Male 25-34 ABC 1
	0,5
	4,6
	113
	
	
	

	
	
	Male 35-44  ABC 1
	0,5
	4,6
	111
	
	
	

	
	
	Male 45+  ABC 1
	1,1
	9,2
	287
	
	
	

	
	
	Female  15-24 ABC 1 
	0,3
	2,5
	70
	
	
	
	

	
	
	Female 25-34 ABC 1
	0,4
	2,8
	91
	
	
	
	

	
	
	Female 35-44 ABC 1
	0,6
	4,9
	143
	
	
	
	

	
	
	Female 45+ ABC 1
	0,7
	5,5
	184
	
	
	
	


Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” (berdasarkan data, hasil rating serta tabel segmentasi penonton, terlampir) diatas, dapat diketahui bahwa konsentrasi penonton di program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dari sisi gender/jenis kelamin, dianggap efektif mencapai sasaran penonton, yakni pria pada tingkat usia 15 (lima belas) sampai 24 (dua puluh empat) tahun dengan perolehan 124 penonton, sedangkan konsentrasi penonton untuk wanita pada tingkat usia 35 (tiga puluh lima) sampai 44 (empat puluh empat) tahun dengan perolehan 143 penonton. Penonton terbanyak pada pria dan wanita pada tingkat usia 45 (empat puluh lima) tahun ke atas  dengan perolehan 287 dan 184 penonton. 
.

Tabel 1.7.

Segmentasi Penonton Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” Berdasarkan Klasifikasi Pendidikan

	Apa Kabar Indonesia Pagi 
	Faktor
	Target/Variabel
	TVR
	Share
	Index

	
	Occupation


	White Collar
	0,6
	5,2
	138

	
	
	Blue Collar
	0,4
	3,6
	96

	
	
	House Wife
	0,5
	3,5
	125

	
	
	Others
	0,4
	3,6
	102

	
	
	Student
	0,3
	2,3
	64


Konsentrasi penonton di program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dari sisi pendidikan, dianggap efektif mencapai sasaran penonton, yakni dengan kategori Ibu Rumah Tangga (House Wife) dengan perolehan 125 penonton. Penonton terbanyak yakni dengan kategori White Collar (Professional, Manager, Clerical Staff, Enterpreteneur) dengan perolehan 138 penonton. 
Tabel 1.8.

Segmentasi Penonton Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” Berdasarkan Klasifikasi Status Ekonomi
	Apa Kabar Indonesia Pagi
	Faktor
	Target/Variabel
	TVR
	Share
	Index

	
	Eco Sta


	ABC1 15+
	0,6
	5,2
	138

	
	
	C2DE 15+


	0,4
	3,6
	96

	
	
	Total Individu
	0,4
	3,5
	100


Konsentrasi penonton di program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dari sisi status ekonomi dianggap efektif mencapai sasaran penonton, yakni C2DE 15 + dengan perolehan 96 penonton. Penonton terbanyak yakni ABC1 15+ dengan perolehan 138 penonton. 



b).  Kegiatan Promosi Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” 

Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” merupakan suatu program acara yang sajian penayangannya cenderung berbeda dari yang lainnya. Oleh karena itu, untuk memperkenalkan, memberitahu dan menginformasikan kepada masyarakat luas yang diharapkan mendapatkan penonton potensial terhadap program acara tersebut diperlukan adanya suatu kegiatan promosi. Kegiatan promosi program dilakukan dengan memberikan kualitas yang baik dan menarik. Tujuan utama dari kegiatan promosi tersebut untuk meningkatkan awareness dan loyalitas penonton terhadap program acara tersebut.

Pembagian waktu tayang kegiatan promosi on air pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dapat dilihat berdasarkan distribusi spot dan distribusi durasi yang dijelaskan melalui tabel berikut ini.
Tabel 1.9.

Distribusi Spot Promosi on air Program acara “Apa Kabar   Indonesia Pagi” Periode Juli – Desember 2011
	Program
	Format Durasi
	Day Part Tayang dalam jumlah Spot


	Total

	Apa Kabar Indonesia Pagi
	
	02:00 – 05:59
	06:00 – 09: 59
	10:00 – 13:59
	14:00 – 17:59
	18:00 – 21:59
	22:00 – 25:59
	

	
	15 Second
	39
	2
	
	3
	2
	16
	62

	
	Bersama Format 30 Second
	817
	56
	58
	100
	43
	550
	1.624

	
	30 Second
	9
	
	1
	
	
	13
	23

	Total
	
	865
	58
	59
	103
	45
	579
	1.709


Sumber Data : AGB Nielson Media Research

Berdasarkan tabel diatas, dapat dihasilkan gambaran/analisis sebagai berikut :

1. Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” terdapat tiga jenis format durasi, yakni 15 (lima belas) second, 30 (tiga puluh) second, dan bersama 30 (tiga puluh) second. Bersama 30 (tiga puluh) second maksudnya adalah promosi on air program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yang digandengkan dengan program acara “Apa Kabar Indonesia Malam”
2. Pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” lebih banyak dilakukan kegiatan promosi pada waktu 02:00 – 05:59 
3. Kuantitas jumlah spot promosi pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” cenderung lebih banyak dilakukan pada 02:00 – 05:59 
4. Jumlah spot yang tayang pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” lebih banyak dilakukan pada format durasi “Bersama Format 30 (tiga puluh) second”
5. Format durasi 30 (tiga puluh) second pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” lebih sedikit dilakukan kegiatan promosi
6. Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dengan format durasi “15 (lima belas) second dan juga “Bersama Format 30 (tiga puluh) second, promosi dilakukan paling banyak pada 02:00 – 05:59

7. Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dengan format durasi “ 30 (tiga puluh) second, promosi dilakukan paling banyak pada 22:00 – 25:59
Tabel 1.10.

Distribusi Durasi Promosi on air Program acara “Apa Kabar   Indonesia Pagi” Periode Juli – Desember 2011
	Program
	Format Durasi
	Day Part Tayang dalam jumlah Spot


	Total

	Apa Kabar Indonesia Pagi
	
	02:00 – 05:59
	06:00 – 09: 59
	10:00 – 13:59
	14:00 – 17:59
	18:00 – 21:59
	22:00 – 25:59
	

	
	15 Second
	585
	30
	
	45
	30
	240
	930

	
	Bersama Format 30 Second
	24.510
	1.680
	1.740
	3.000
	1.290
	16.475
	48.695

	
	30 Second
	270
	
	30
	
	
	390
	690

	Total
	
	25.365
	1.710
	1.770
	3.045
	1.320
	17.105
	50.315


Sumber Data: AGB Nielson Media Research
Berdasarkan tabel diatas, dapat dihasilkan gambaran/analisis sebagai berikut :

1. Kuantitas penayangan durasi promosi pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” cenderung lebih lama dilakukan pada 02:00 – 05:59

2. Durasi promosi yang tayang pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” lebih lama dilakukan pada format durasi “Bersama Format 30 (tiga puluh) second”

3. Format durasi 30 (tiga puluh) second pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” lebih sebentar dilakukan kegiatan promosi
4. Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dengan format durasi “15 (lima belas) second dan juga “Bersama Format 30 (tiga puluh) second, promosi dilakukan paling lama pada 02:00 – 05:59

5. Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dengan format durasi “ 30 (tiga puluh) second, promosi dilakukan paling lama pada 22:00 – 25:59

c).  Dampak Kegiatan Promosi on air dan off air Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”

Kegiatan promosi on air dan off air yang dilakukan akan berpengaruh terhadap program acara tersebut, baik terhadap peningkatan jumlah penonton maupun pemasang iklan. Hal tersebut dapat lebih jelas terlihat melalui perolehan rating dan share.
1. Rating dan Share Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”
Grafik 1.1.

Rating Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”



Berdasarkan grafik diatas, dapat dilihat bahwa rating yang diperoleh pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” bulan Juli sampai Desember 2011 mengalami naik turan, tetapi perolehan rating maksimal yang diperoleh sudah cukup stabil yang  berkisar pada 0,6 (terlampir).

Perolehan rating tertinggi yang dicapai pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yakni pada minggu ke 36 (tiga puluh enam) dengan mencapai 1, sedangkan perolehan rating terendah yakni 0,4.
Grafik 1.2.

Share Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”

Berdasarkan grafik diatas, dapat disimpulkan bahwa share program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” periode bulan Juli sampai Desember 2011 yakni berkisar  4,9%. (terlampir).

Perolehan share tertinggi yang dicapai pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yakni pada minggu ke 36 (tiga puluh enam) dengan mencapai 9,1, sedangkan perolehan share terendah yakni 3,2.
2. Penjualan
Pada dasarnya, penjualan suatu program acara dapat terlihat melalui hasil perolehan pemasang iklan yang memasang produk mereka ke dalam masing-masing program acara tersebut. Pemasang iklan pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dapat dilihat lebih jelas melalui tabel berikut ini: 
a. Penjualan Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”  Berdasarkan Spot Iklan
Tabel 1.11.

Performa Pengiklan Sektor Produk (Berdasarkan Jumlah/Banyaknya Iklan) Pada Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” Periode Juli – Desember 2011
	Variables
	Sektor Produk

Programme/Sector
	News: Talk Show

Apa Kabar Indonesia (F05)
	%

	No. Of Spots
	R Services – Personal Services

V Services – Corporate & Public Serv Adv

W Non Commercial Advertisement

K Automotive & Accessories

P Services – Trans, Travel, Recreation

N Services Financial

E Medicines/Pharmaceuticals

L Industrial Products

M Office Eqpt, Computer, Communications

F Toiletries & Cosmetics

B Beverages

H Household Products/Supplies

A Food

S Services – Media & Promotion

U Services – Retail

D Baby & Maternity Product

C Smoking & Accessories

G Apparel/Personal Accessories

J Household Equipment & Appliances

T Services – Education

Q Services – Property
	48

1.775

978

1.207
364

1.431

2.184

691

1.111

3.818

4.538

884

2.798

21

333

124

5

48

909

97

105
	0,20%
7,57%

4,17%

5,14%
1,55%
6,10%

9,31%

2,95%

4,74%

16,27%

19,34%

3,77%

11,89%

0,09%

1,42%

0,53%

0,02%

0,20%

3,87%

0,41%

0,45%

	Total
	
	23.469
	100%


Sumber Data : AGB Nielson Media Research
Berdasarkan tabel diatas, dapat dihasilkan gambaran/analisis sebagai berikut :

1. Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”, pengiklan yang banyak memasang iklannya adalah pada sektor produk Beverages (Minum-Minuman)

2. Lima peringkat pengiklan paling banyak pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” adalah : Beverages (Minum-Minuman), Toiletries & Cosmetics (Perkakas Toilet dan Kosmetik), a Food (Makanan), Medicines/Pharmaceuticals (Obat-Obatan), Corporate & Public Service (Perusahaan Iklan Layanan Masyarakat)
3. Pengiklan yang paling sedikit memasang iklannya pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” adalah pada sektor Smoking & Accessories  (Rokok dan Aksesoris)
b. Penjualan Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” Berdasarkan Format Durasi
Tabel 1.12.

Performa Pengiklan Sektor Produk (Berdasarkan Jumlah/Banyaknya Iklan) Pada Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” Periode Juli – Desember 2011
	Variables
	Sektor Produk

Programme/Sector
	News: Talk Show

Apa Kabar Indonesia (F05)
	%

	Formatted Duration
	R Servic
es – Personal Services

V Services – Corporate & Public Serv Adv

W Non Commercial Advertisement

K Automotive & Accessories

P Services – Trans, Travel, Recreation

N Services Financial

E Medicines/Pharmaceuticals

L Industrial Products

M Office Eqpt, Computer, Communications

F Toiletries & Cosmetics

B Beverages

H Household Products/Supplies

A Food

S Services – Media & Promotion

U Services – Retail

D Baby & Maternity Product

C Smoking & Accessories

G Apparel/Personal Accessories

J Household Equipment & Appliances

T Services – Education

Q Services – Property
	2070

50.105

24.725

26.065

11.025

36.170

84.155

16.855

30.250

90.775

99.950

17.080

57.995

580

7.560

2.370

135

1.040

23.025

2.625

3.210
	0,35%

8,52%

4,21%

4,43%

1,88%

6,15%

14,32%

2,87%

5,15%

15,44%

17,01%

2,91%

9,87%

0,10%

1,29%

0,40%

0,02%

0,18%

3,92%

0,45%

0,55%

	Total
	
	587.765
	100%


Sumber Data : AGB Nielson Media Research
Berdasarkan tabel diatas, dapat dihasilkan gambaran/analisis sebagai berikut :

1. Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”, pengiklan yang lama memasang iklannya adalah Beverages (Minum-Minuman), hal ini dikarenakan program acara tersebut lebih mensasar penonton pria 

2. Lima peringkat pengiklan di program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yang penayangannya lebih lama adalah : Beverages (Minum-Minuman), Toiletries & Cosmetics (Perkakas Toilet dan Kosmetik), a Food (Makanan), Medicines/Pharmaceuticals (Obat-Obatan), Corporate & Public Service (Perusahaan Iklan Layanan Masyarakat)
3. Pengiklan yang paling sebentar memasang iklannya pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” adalah pada sektor Smoking & Accessories (Rokok dan Aksesoris)
B. Profil Program Acara “Coffee Break” 
Program acara “Coffee Break”  merupakan program acara yang tayang di tvOne dalam format talk show/perbincangan. Penayangan program acara “Coffee Break” pada pukul 10.00 sampai 11.30 WIB,  pada setiap hari Senin hingga  Jumat.
1. Jenis/Genre

Program acara “Coffee Break” merupakan suatu program informasi atau informative talk show, yakni materi/topik yang ditayangkan merupakan sesuatu yang dapat menginformasikan dan menginspirasi penontonnya.
2. Kontent/Isi 
Program acara “Coffee Break” memberikan informasi yang membahas topik-topik hangat dan terpopuler. Materi/topik yang ditayangkan tidak semata-mata berdasarkan dari tim produksi acara, namun juga menampung apresiasi dari berbagai pihak, misalnya : dari produsen suatu produk, pihak unsur pemerintah yang ingin memperkenalkan kebijakan baru ataupun pihak pribadi/individual yang ingin memberikan motivasi keberhasilannya kepada masyarakat umum/penonton. Dalam pemilihan tema untuk penayangan disesuaikan pada situasional dan pemilihan Narasumber yang tepat dengan bidang tema yang akan diulas.

Berdasarkan hasil wawancara dengan Inez (staf produksi program acara “Coffee Break”) setiap harinya program acara “Coffee Break” menampilkan lima VT (Video Tape) yang berdurasi empat sampai lima menit tentang kerajinan, kuliner dan tempat wisata. Setiap hari Jumat, program acara “Coffee Break” selalu menayangkan referensi akhir pekan/weekand, baik kegiatan maupun tempat rekreasi.
3. Waktu Penayangan
Program acara “Coffee Break” sekali penayangan dibuat dalam delapan segmen, dengan durasi 90 menit (60 menit untuk commercial break) yang ditayangkan pada pukul 10.00 WIB sampai 11.30 WIB.

4. Lokasi Kegiatan Syuting 

Program acara “Coffee Break” bersifat semi outdoor (antara di dalam dan di luar ruangan), hal ini dikarenakan lokasi yang digunakan adalah bertempat di lobby/pertengahan teras Epicentrum sehingga berada di tengah-tengah.
5. Jenis Siaran

Program acara “Coffee Break” ditayangkan secara langsung (live), tetapi program acara ini bisa disiarkan secara rekaman/taping apabila harus ditayangkan program acara “Breaking News” karena sajian dalam tayangan ini adalah soft news/berita ringan jadi tidak terlalu harus selalu ditayangkan secara langsung dan segera disiarkan.

a).  Profil Penonton Program Acara “Coffee Break”
Tabel 1.13.

Segmentasi Penonton Program Acara “Coffee Break” Berdasarkan Klasifikasi Usia

	Coffee Break 
	Faktor
	Target/Variabel
	TVR
	Share
	Index

	
	Age


	5–14 ABC 1
	0,1
	1,2
	66

	
	
	15-24 ABC 1
	0,2
	1,8
	103

	
	
	25-34 ABC 1
	0,2
	1,6
	96

	
	
	35-44 ABC 1
	0,2
	2,0
	108

	
	
	45 + ABC 1
	0,4
	3,3
	227


Program acara “Coffee Break” (berdasarkan data, hasil rating serta tabel segmentasi penonton, terlampir) dapat diketahui bahwa konsentrasi penonton di program acara “Coffee Break” dianggap efektif mencapai sasaran penonton di tingkat usia 35 (tiga puluh lima) sampai 44 (empat puluh empat) tahun dengan perolehan 108 penonton. Penonton terbanyak pada tingkat usia 45 (empat puluh lima) tahun ke atas dengan perolehan 227 penonton. 
   Tabel 1.14.
Segmentasi Penonton Program Acara “Coffee Break” Berdasarkan Klasifikasi  Jenis Kelamin

	Coffee Break


	Faktor
	Target/Variabel
	TVR
	   Share
	    Index

	
	Sex


	Male 15-24 ABC 1
	0,3
	5,1
	124

	
	
	Male 25-34 ABC 1
	0,2
	4,6
	113

	
	
	Male 35-44  ABC 1
	0,2
	4,6
	111

	
	
	Male 45+  ABC 1
	0,4
	9,2
	287

	
	
	Female  15-24 ABC 1 
	0,1
	2,5
	70

	
	
	Female 25-34 ABC 1
	0,2
	2,8
	91

	
	
	Female 35-44 ABC 1
	0,2
	4,9
	143

	
	
	Female 45+ ABC 1
	0,3
	5,5
	184


Program acara “Coffee Break” (berdasarkan data, hasil rating serta tabel segmentasi penonton, terlampir) diatas, dapat diketahui bahwa konsentrasi penonton di program acara “Coffee Break” dari sisi gender/jenis kelamin, dianggap efektif mencapai sasaran penonton, yakni pria pada tingkat usia 15 (lima belas) sampai 24 (dua puluh empat) tahun dengan perolehan 124 penonton, sedangkan konsentrasi penonton untuk wanita pada tingkat usia 35 (tiga puluh lima) sampai 44 (empat puluh empat) tahun dengan perolehan 143 penonton. Penonton terbanyak pada pria dan wanita pada tingkat usia 45 (empat puluh lima) tahun ke atas  dengan perolehan 287 dan 184 penonton. 
.

Tabel 1.15.

Segmentasi Penonton Program Acara “Coffee Break” Berdasarkan Klasifikasi Pendidikan

	Coffee Break 
	Faktor
	Target/Variabel
	TVR
	Share
	Index

	
	Occupation


	White Collar
	0,2
	2,4
	134

	
	
	Blue Collar
	0,2
	1,6
	85

	
	
	House Wife
	0,2
	1,5
	126

	
	
	Others
	0,2
	1,9
	111

	
	
	Student
	0,1
	1,3
	72


Konsentrasi penonton di program acara “Coffee Break” dari sisi pendidikan, dianggap efektif mencapai sasaran penonton, yakni dengan kategori Ibu Rumah Tangga (House Wife) dengan perolehan 126 penonton. Penonton terbanyak yakni dengan kategori White Collar (Professional, Manager, Clerical Staff, Enterpreteneur) dengan perolehan 134 penonton. 
Tabel 1.16.

Segmentasi Penonton Program Acara “Coffee Break” Berdasarkan Klasifikasi Status Ekonomi
	Coffee Break
	Faktor
	Target/Variabel
	TVR
	Share
	Index

	
	Eco Sta


	ABC1 15+
	0,3
	2,2
	136

	
	
	C2DE 15+


	0,2
	1,4
	87

	
	
	Total Individu
	0,2
	1,7
	100


Konsentrasi penonton di program acara “Coffee Break” dari sisi status ekonomi dianggap efektif mencapai sasaran penonton, yakni C2DE 15 + dengan perolehan 87 penonton. Penonton terbanyak yakni ABC1 15+ dengan perolehan 136 penonton. 



b). Kegiatan Promosi Program Acara “Coffee Break” 

Program acara “Coffee Break” merupakan suatu program acara yang sajian penayangannya cenderung berbeda dari yang lainnya. Pembagian waktu tayang kegiatan promosi on air pada program acara “Coffee Break” dapat dilihat berdasarkan distribusi spot dan distribusi durasi yang dijelaskan melalui tabel berikut ini.
Tabel 1.17.
Distribusi Spot Promosi on air Program acara “Coffee Break”   Periode Juli – Desember 2011
	Program
	Format Durasi
	Day Part Tayang dalam jumlah Spot
	Total

	Coffee Break
	
	02:00 – 05:59
	06:00 – 09: 59
	10:00 – 13:59
	14:00 – 17:59
	18:00 – 21:59
	22:00 – 25:59
	

	
	25 Second
	71
	211
	38
	46
	2
	259
	627

	
	30 Second
	29
	16
	5
	10
	2
	25
	87

	
	Total
	100
	227
	43
	56
	4
	284
	714


Sumber Data : AGB Nielson Media Research
Berdasarkan tabel diatas, dapat dihasilkan gambaran/analisis sebagai berikut :
1. Spot promosi on air pada program acara “Coffee Break” memiliki dua format durasi, yakni ; 25 (dua puluh lima) second dan 30 (tiga puluh) second
2. Kuantitas jumlah spot promosi pada program acara “Coffee Break” lebih banyak dilakukan pada 22:00 – 25:59

3. Jumlah spot yang tayang pada program acara “Coffee Break” lebih banyak pada format 25 (dua puluh lima) second
4. Format durasi 30 (tiga puluh) second pada program acara “Coffee Break”  lebih sedikit dilakukan kegiatan promosi
5. Jumlah spot yang tayang pada program acara “Coffee Break” cenderung lebih banyak dilakukan pada format durasi “25 (dua puluh lima) second”

6. Program acara “Coffee Break” dengan format durasi “ 30 (tiga puluh) second, promosi dilakukan paling banyak pada 02:00 – 05:59

Tabel 1.18.

Distribusi Durasi Promosi on air Program acara “Coffee Break ” Periode Juli – Desember 2011
	Program
	Format Durasi
	Day Part Tayang dalam jumlah Spot
	Total

	Coffee Break
	
	02:00 – 05:59
	06:00 – 09: 59
	10:00 – 13:59
	14:00 – 17:59
	18:00 – 21:59
	22:00 – 25:59
	

	
	25 Second
	2.130
	6.330
	1.140
	1.380
	60
	7.770
	18.810

	
	30 Second
	870
	480
	150
	300
	60
	750
	2.610

	
	Total
	3000
	6.810
	1.290
	1.680
	120
	8.520
	21.420


Sumber Data: AGB Nielson Media Research
Berdasarkan tabel diatas, dapat dihasilkan gambaran/analisis sebagai berikut :
1. Kuantitas penayangan durasi promosi pada program acara “Coffee Break” cenderung lebih lama dilakukan pada 22.00 – 25.59

2. Durasi promosi yang tayang pada program acara “Coffee Break” cenderung lebih lama dilakukan pada format durasi “25 (dua puluh lima) second”
3. Format durasi 30 (tiga puluh) second pada program acara “Coffee Break” lebih sebentar dilakukan kegiatan promosi
4. Program acara “Coffee Break” dengan format durasi “ 25 (dua puluh lima) second, promosi dilakukan paling lama pada 22:00 – 25:59

5. Program acara “Coffee Break” dengan format durasi “ 30 (tiga puluh) second, promosi dilakukan paling lama pada 02:00 – 05:59

c).  Dampak Kegiatan Promosi on air dan off air Program Acara “Coffee Break” 
Kegiatan promosi on air dan off air yang dilakukan akan berpengaruh terhadap program acara tersebut, baik terhadap peningkatan jumlah penonton maupun pemasang iklan. Hal tersebut dapat lebih jelas terlihat melalui perolehan rating dan share.

1. Rating dan Share Program Acara “Coffee Break”
Grafik 1.3.

Rating Program Acara “Coffee Break”


Berdasarkan grafik  diatas, dapat dilihat bahwa rating yang diperoleh pada program acara “Coffee Break” bulan Juli sampai Desember 2011 perolehan rating berkisar pada 0,3 (terlampir).

Perolehan rating tertinggi yang dicapai pada program acara “Coffee Break” yakni pada minggu ke 36 (tiga puluh enam) dengan mencapai 0,5 sedangkan perolehan rating terendah yakni 0,1.
Grafik 1.4.

Share Program Acara “Coffee Break”
Berdasarkan grafik diatas, dapat dilihat bahwa share yang diperoleh pada program acara “Coffee Break” bulan Juli sampai Desember 2011 perolehan share berkisar pada 2,2 (terlampir).

Perolehan share tertinggi yang dicapai pada program acara “Coffee Break” yakni pada minggu ke 36 (tiga puluh enam) dengan mencapai 4,1 sedangkan perolehan share terendah yakni 1,2.
2. Penjualan
Pada dasarnya, penjualan suatu program acara dapat terlihat melalui hasil perolehan pemasang iklan yang memasang produk mereka ke dalam masing-masing program acara tersebut. Pemasang iklan pada program acara “Coffee Break” dapat dilihat lebih jelas melalui tabel berikut ini: 
a. Penjualan Program Acara “Coffee Break”  Berdasarkan Spot Iklan
Tabel 1.19.

Performa Pengiklan Sektor Produk (Berdasarkan Jumlah/Banyaknya Iklan) Pada Program Acara “Coffee Break” Periode Juli – Desember 2011
	Variables
	Sektor Produk

Programme/Sector
	Information: Talk Show

Coffee Break
	%

	No. Of Spots
	R Services – Personal Services

V Services – Corporate & Public Serv Adv

W Non Commercial Advertisement

K Automotive & Accessories

P Services – Trans, Travel, Recreation

N Services Financial

E Medicines/Pharmaceuticals

L Industrial Products

M Office Eqpt, Computer, Communications

F Toiletries & Cosmetics

B Beverages

H Household Products/Supplies

A Food

S Services – Media & Promotion

U Services – Retail

D Baby & Maternity Product

C Smoking & Accessories

G Apparel/Personal Accessories

J Household Equipment & Appliances

T Services – Education

Q Services – Property
	23
1.535
358

150
81

196
259
60
212

899
860
222
521
7
66
23
2

269

20
7
	0,40%

26,60%

6,20%

2,60%
1,40%

3,40%
4,49%

1,04%

3,67%

15,58%
14,90%

3,85%

9,03%

0,12%

1,14%

0,40%

0,00%

0,03%

4,66%

0,35%

0,12%

	Total
	
	5.770
	100%


Sumber Data : AGB Nielson Media Research
Berdasarkan tabel diatas, dapat dihasilkan gambaran/analisis sebagai berikut :
1. Program acara “Coffee Break”, pengiklan yang banyak memasang iklannya adalah pada sektor  produk Corporate and Public Services (Perusahaan Pelayanan Masyarakat). Hal ini terkait dengan materi penayangan program acara “Coffee Break” yang lebih mengutamakan materi soft news/varian informasi
2. Lima peringkat pengiklan paling banyak pada program acara “Coffee Break” adalah : Corporate & Public Service (Perusahaan Iklan Layanan Masyarakat), Toiletries & Cosmetics (Perkakas Toilet dan Kosmetik), Beverages (Minum-Minuman), a Food (Makanan), Non-Commercial Advertisement (Iklan Non Komersiil)
3. Pengiklan yang paling sedikit memasang iklannya pada program acara “Coffee Break” adalah pada sektor Smoking & Accessories (Rokok dan Aksesoris)
c. Penjualan Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” Berdasarkan Format Durasi
Tabel 1.20.

Performa Pengiklan Sektor Produk (Berdasarkan Jumlah/Banyaknya Iklan) Pada Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” Periode Juli – Desember 2011
	Variables
	Sektor Produk

Programme/Sector
	Information: Talk Show

Coffee Break
	%

	Formatted Duration
	R Services – Personal Services

V Services – Corporate & Public Serv Adv

W Non Commercial Advertisement

K Automotive & Accessories

P Services – Trans, Travel, Recreation

N Services Financial

E Medicines/Pharmaceuticals

L Industrial Products

M Office Eqpt, Computer, Communications

F Toiletries & Cosmetics

B Beverages

H Household Products/Supplies

A Food

S Services – Media & Promotion

U Services – Retail

D Baby & Maternity Product

C Smoking & Accessories

G Apparel/Personal Accessories

J Household Equipment & Appliances

T Services – Education

Q Services – Property
	1.560
34.030
7.755
3.995

1.925

5.370

13.570

1.785

4.895

19.695

20.170

4.015

11.115

180

7.890

465

240

5.520

110

210
	1,08%

23,55%

5,37%

2,76%

1,33%
3,72%

9,39%

1,24%

3,39%

s

13,96%

2,78%

7,69%

0,12%

5,46%

0,32%

0,00%

0,17%

3,82%

0,08%

0,15%

	Total
	
	144.495
	100%


Sumber Data : AGB Nielson Media Research
Berdasarkan tabel diatas, dapat dihasilkan gambaran/analisis sebagai berikut :

1. Program acara “Coffee Break”, pengiklan yang lama memasang iklannya adalah Corporate and Public Services (Perusahaan Pelayanan Masyarakat). Hal ini terkait dengan materi penayangan program acara “Coffee Break” yang lebih mengutamakan materi soft news/varian informasi sehingga mencapai penonton yang relatif berusia lebih muda yakni 25 (dua puluh lima) sampai 34 (tiga puluh empat) tahun
2. Lima peringkat pengiklan pada program acara “Coffee Break” adalah : Corporate & Public Service (Perusahaan Iklan Layanan Masyarakat), Toiletries & Cosmetics (Perkakas Toilet dan Kosmetik), Beverages (Minum-Minuman), Medicines/Pharmaceuticals (Obat-Obatan), a Food (Makanan)
3. Pengiklan yang paling sebentar memasang iklannya pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” adalah pada sektor Smoking & Accessories (Rokok dan Aksesoris)
Berdasarkan penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa dampak yang diperoleh melalui kegiatan promosi pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” adalah perolehan rating dan share yang semakin meningkat disetiap periode waktunya, sedangkan pada program acara “Coffee Break” dampak kegiatan promosi memang tidak dapat menarik perhatian penontonnya, hal ini bisa dilihat dari perolehan rating dan share yang tidak mendapatkan nilai maksimal, tetapi dari kegiatan promosi tersebut dapat menarik pihak-pihak tertentu untuk memblocking program acara tersebut, yang akan menghasilkan keuntungan finansial bagi tvOne.
 Dari hasil analisa, mengatakan bahwa tvOne didalam strategi promosinya, iklan mempunyai peranan penting. Peranan penting tersebut didapatkan yaitu apabila strategi promosi yang dilakukan dengan cara beriklan dapat mencapai sasaran. Iklan bisa mempererat hubungan antara stasiun televisi dengan pengiklan. Dengan demikian strategi promosi bisa berhasil bila program yang dipromosikan bisa diterima oleh pengiklan maupun penonton. Meskipun demikian, kendala di dalam strategi promosinya bisa menjadi kelebihan dalam peran iklannya.

Strategi promosi dan bentuk iklan bisa membuat pengiklan setia terhadap produk yang ditawarkan. Strategi promosi merupakan langkah dalam mempromosikan produk dan iklan merupakan alat untuk menyebarkan strategi tersebut. Maka pengiklan akan merasakan dampak dari iklan dan strategi promosi yang dilakukan oleh stasiun televisi. Dampak tersebut bisa mengakibatkan pengiklan akan mencoba secara terus – menerus dan bisa menjadi pengiklan setia, strategi promosi tvOne diharapkan bisa melampaui target yang diinginkan.

C. Promosi on air dan off air Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break”

Berdasarkan hasil wawancara dengan Agung Izzulhaq (staff promo on air divisi promosi on air tvOne) mengatakan bahwa kegiatan promosi on air dan off air untuk program acara yang terbilang baru dilakukan dengan membuat promo general. Pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” kegiatan promosi yang dilakukan adalah membuat promosi spesial dengan membuat produksi suatu tayangan untuk mengangkat sosok/talent pembawa acara program “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break”, sehingga diharapkan dapat membangun awareness  (kesadaran adanya suatu acara, dalam artian manfaat yang diterima oleh penonton terhadap tayangan yang ditontonnya) terhadap kedua program acara tersebut.

Kebijakan strategis yang dilakukan oleh divisi promosi tvOne pada kedua program acara tersebut pada dasarnya tidak berbeda dengan program lainnya yang ada di tvOne itu sendiri. Threatment spesial dilakukan apabila pihak Pemasaran/Marketing akan menjual waktu penayangan/slot program acara ini secara khusus kepada klien sehingga diharapkan dapat menarik perhatian terhadap klien tersebut.
Kegiatan promosi dilakukan oleh setiap stasiun televisi untuk meningkatkan perhatian penonton terhadap program acara yang ditayangkan, sehingga keuntungan yang diharapkan dapat meningkat karena perhatian penonton merupakan suatu kunci keberhasilan dari suatu program. Hal ini juga yang mendasari adanya kegiatan promosi yang dilakukan oleh tvOne, menurut Agung Izzulhaq (staff promo on air divisi promosi tvOne) bahwa tujuan setiap televisi dengan program-program yang ada tentu agar semua genre/jenis program yang ditayangkan akan banyak menarik penonton. dengan semakin meningkatnya penonton, maka pemasang iklan juga semakin meningkat. Oleh karena itu kegiatan promosi terhadap semua program acara sudah semestinya harus dilakukan.

Kegiatan promosi on air yang dilakukan oleh divisi promosi tvOne pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break”  berupa tayangan yang berdurasi 15 (lima belas) dan 30 (tiga puluh) detik yang berupa running text maupun spot promo suatu progarm acara.

Kegiatan promosi off air biasa dilakukan melalui media cetak, media luar ruang, souvenirs dan gift. Bentuk kegiatan promosi siaran off air yang dilakukan di tvOne adalah dengan melakukan Special Event : seminar, social network, surat kabar dan semacamnya. Berbagai bentuk kegiatan promosi siaran off air yang dilakukan tersebut, yang paling efektif digunakan oleh divisi promosi tvOne adalah surat kabar karena mencakup skala nasional, jika dibandingkan dengan kegiatan road show dari kampus ke kampus yang hanya mampu menjaring komunitas terbatas. 

Kegiatan promosi pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” untuk siaran off air saat ini  treatment yang dilakukan untuk kedua program acara tersebut yakni dengan mengadakan seminar dari kampus ke kampus, diskusi-diskusi tentang jurnalistik dan sebagainya. 

Kelebihan atau kekuatan kegiatan promosi baik untuk siaran on air maupun off air pada suatu program acara di stasiun televisi menurut Agung Izzulhaq (staff promo on air divisi promosi tvOne) sebenarnya relatif, dalam artian bahwa masing-masing stasiun televisi memiliki kekhususan dalam mentreatment/memilah program-programnya, yang paling penting adalah pada parameter, impact promo activity tersebut kepada penonton, dengan melihat berdasarkan : apakah terjadi jumlah peningkatan penonton atau bahkan terjadi penurunan jumlah penonton.

Frekuensi/intensitas kegiatan promosi on air dan off air pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” sangat menjadi pertimbangan dalam pelaksanaan kegiatan promosi tersebut. Khusus pada program acara “Coffee Break” yang terbilang baru lahir/diproduksi maka frekuensi promosi lebih ditingkatkan dibanding dengan program-program yang telah berjalan dengan baik.

Tolak ukur yang dilihat dari suatu keberhasilan kegiatan promosi pada suatu program acara adalah dengan melihat tingkat awareness dan meningkatnya penonton pada program acara tersebut (berdasarkan hasil wawancara dengan Agung Izzulhaq, staff promo on air divisi promosi tvOne). Peningkatan penonton program acara tersebut dapat dilihat berdasarkan perolehan rating dan share dari masing-masing program acara yang ada.

Target penonton yang ingin dicapai melalui kegiatan promosi on air dan off air pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” disesuaikan dengan keadaan status sosial ekonomi penonton setiap program acara tersebut.

Suatu program acara memiliki keterkaitan/hubungan antara media/jenis kegiatan promosi on air dan off air yang dilakukan dengan jenis pengiklan yang akan memasang iklannya pada program acara tersebut karena masing-masing program acara memiliki keistimewaan yang akan memungkinkan untuk membuka peluang usaha bagi pemasang iklan. Hubungan tersebut yakni produk yang akan diiklankan biasanya menyesuaikan dengan karakter/jenis program acara yang ditayangkan.

Metode promosi yang dilakukan harus dapat menciptakan sebuah cara/ide kreatif sehingga dapat menarik perhatian yang dapat meningkatkan penjualan atas suatu program acara. Dalam hal kemasan dan materi penayangan promosi on air dan off air program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” perbedaan mendasar pada mengolah konten/isi acaranya. Untuk tvOne sendiri berdasarkan pada kegiatan promosi yang telah dilakukan, gagasan kreatif yang dimiliki adalah pada saat kegiatan editing yang menyertakan kreasi grafis dan musik backsound dalam program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break”.

Gagasan kreatif yang ditampilkan untuk kegiatan promosi on air dan off air pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” diharapkan dapat lebih efektif mencapai target penonton dan pengiklan yang diinginkan untuk kedepannya adalah dengan mengikuti trend yang terjadi, yang akan dapat mempengaruhi treatment/peluang terhadap program acara tersebut.

Penerapan dalam penyusunan dan pelaksanaan kegiatan promosi on air dan off air pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” dilakukan dengan menyesuaikan isu-isu yang sedang berkembang sehingga nantinya akan ditayangkan ke dalam program acara tersebut. Seperti misalnya program acara “Coffee Break” akan kedatangan tamu spesial, maka divisi promosi akan membuat promosi spesial yang akan menginformasikan tentang kehadiran tamu spesial tersebut.

Target yang ingin dicapai melalui kegiatan promosi on air dan off air yang dilakukan pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” adalah meningkatnya awareness (kesadaran adanya suatu acara, dalam artian manfaat yang diterima oleh penonton terhadap tayangan yang ditontonnya), loyalitas dan peningkatan jumlah penonton. 

Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” mempunyai rentang waktu untuk mengevaluasi kegiatan promosi untuk kedua program acara tersebut dalam mengukur kesuksesan promo yaitu bisa dilaksanakan setiap minggu yang berdasarkan pada data AC Nielson, sehingga dengan data yang didapatkan tersebut dapat membantu divisi promo dalam membuat keputusan tindakan apa saja yang harus dilakukan atas dasar evaluasi yang baik terhadap kegiatan promosi sebuah program (kutipan hasil dari wawancara dengan Agung Izzulhaq, staff promo on air divisi promosi tvOne).

Peluang keberhasilan kegiatan promosi on air dan off air pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” dapat terbuka lebar bila kegiatan promosi tersebut dilaksanakan secara konsisten dan terukur.

Hal yang harus segera dilakukan dan diperbaiki oleh tvOne dalam rangka memaksimalkan rencana kegiatan promosi on air dan off air pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” adalah dengan melakukan koordinasi yang baik dan lancar antara pihak Produser Acara dengan pihak Promosi on air dan off air agar gagasan kedua belah pihak dalam hal treatment program acara tersebut tepat sasaran. Jika hal tersebut tidak dilakukan, maka akan terjadi miss communication yang mengarah pada ketidakefektifan treatment program acara.
D. Perbandingan Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break”
Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” merupakan program acara talk show yang dihadirkan oleh tvOne. Masing-masing dari program acara tersebut sebagaimana yang telah dijelaskan pada tulisan sebelumnya. Untuk lebih dapat mencermati perbedaan yang mendasar pada kedua program acara tersebut dapat dilihat dalam tabel dibawah ini:

Tabel 1.21
Perbedaan Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan 
“Coffee Break”

	Perbedaan
	Program Acara Apa Kabar Indonesia Pagi
	Program Acara “Coffee Break”

	1. Profil


	Berjenis news talk show


	Berjenis informative talk show



	
	Disajikan dalam bentuk hard news/berita berat dan soft news/berita ringan


	Disajikan dalam bentuk soft news/berita ringan



	
	Ditayangkan secara langsung di luar studio


	Ditayangkan secara langsung, tetapi juga bisa dilakukan secara tidak langsung/taping



	2. Profil Penonton


	Mencapai sasaran penonton yang lebih tua


	Mencapai sasaran penonton yang cenderung lebih muda



	
	Penonton potensial yakni pria dewasa


	Penonton potensial cenderung ibu rumah tangga

	3. Kegiatan Promosi


	Memiliki tiga format durasi


	Memiliki dua format Durasi



	4. 
	F    Lebih banyak ditayangkan pada sebelum waktu penayangan program acara, yakni pada pukul 02:00 – 05:59
	     Lebih banyak dilakukan pada malam hari, yakni pada pukul 22:00 – 25:59

	5. Pengiklan


	Paling banyak mengiklankan produk sektor Beverages (minum-minuman)

	Paling banyak mengiklankan produk sektor Corporate and Public Service (perusahaan pelayanan masyarakat


BAB IV

PEMBAHASAN
A. Televisi Sebagai Media Penyiaran
Produk dari kegiatan operasional stasiun televisi tidak lain dari kegiatan menghadirkan program acara yang mengundang perhatian penonton melalui sinergi antara keunikan atau spesifikasi dan dinamisme program, waktu tayang hingga pembiayaan program yang akan diproduksi dan disiarkan.
 Langkah awal yang harus diperhatikan dalam suatu program acara televisi adalah tingkat kualitas program yang akan diproduksi dan di dalam hal ini diperlukan spesifikasi tertentu sehingga membuat program yang di produksi berbeda dengan program yang telah ada.
Merencanakan suatu program acara televisi, akan dihadapkan pada lima hal sekaligus yang memerlukan pemikiran mendalam seperti materi produksi, sarana produksi, biaya produksi, organisasi pelaksana produksi dan tahapan pelaksana produksi.
 Kelima hal tersebut harus diperhatikan dan direncanakan secara maksimal sehingga dalam pelaksanaan produksi acara tersebut menjadi lebih mudah dan terarah yang pada akhirnya dapat mencapai tujuan yang optimal.
Media yang mengutamakan pelayanan publik dengan prioritas pada program informasi seperti stasiun televisi berita pada dasarnya berkeinginan untuk memiliki peran yang dapat mendorong kemajuan masyarakat. Jenis media tertentu, khususnya media yang memiliki kualitas dan kredibilitas baik, memberikan pengaruhnya melalui kualitas informasi atau melalui otoritas pendapat yang dikemukakan media bersangkutan yang juga memiliki format. Hal inilah yang dilakukan oleh tvOne dalam saluran siarannya, yang dibuktikan dengan berorientasi pada tayangan “news” dan “information” dengan ditayangkannya program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break”.
1. Analisis Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”
a. Profil Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”

Penggunaan media serta fungsi utama stasiun televisi sebagaimana disebutkan dalam Undang-Undang Penyiaran adalah salah satu cara untuk memperoleh pemenuhan kebutuhan dan memberikan layanan untuk kepentingan masyarakat, maka efek media sekarang didefinisikan sebagai situasi ketika pemuasan kebutuhan tercapai. Media tersebut digunakan untuk mengetahui atau memperoleh sesuatu informasi.

Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” merupakan program siaran pagi hari yakni pada pukul 06.30 WIB sampai 09.30 WIB, sehingga program acara tersebut dijadikan sebagai program pembuka untuk menyapa rakyat Indonesia yang baru akan memulai aktifitas. Setiap episode memiliki satu tema atau lebih yang menyajikan visualisasi dan informasi, sehingga diharapkan dalam satu episode, penonton memperoleh informasi secara utuh dan bermanfaat.
Stasiun televisi harus mempersiapkan strategi program yang berbeda untuk memuaskan berbagai kebutuhan penonton yang berbeda. Hal ini disebabkan jarang sekali suatu program dapat memuaskan semua kebutuhan penonton.
 Oleh karena itu stasiun televisi (tvOne) memproduksi program berita yakni “Apa Kabar Indonesia Pagi” dengan genre/jenis talk show dengan penyampaian yang seringan mungkin dibawakan oleh Presenter sehingga diasumsikan berbeda dengan program berita yang ada di stasiun televisi lainnya serta dapat dinikmati oleh berbagai macam kalangan.
Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” merupakan program acara yang berjenis news talk show sehingga pemberitaan yang ditayangkan dalam program acara tersebut lebih diinformasikan secara mendalam melalui konsep 5 W + 1 H (what/apa, why/mengapa, when/kapan, where/dimana, who/siapa dan how/bagaimana).

Materi/pembahasan yang ditayangkan pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” bukan hanya berupa peristiwa/kejadian, tetapi juga gaya hidup masyarakat/human interest, sehingga program acara ini memiliki dua kategori berita yakni ; berita berat/hard news dan juga berita ringan/soft news. 
Berdasarkan hasil wawancara dengan Ricky (Produser acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”) tanggal 22 Februari 2012, jenis program penyajian acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”, diinformasikan bahwa berita yang ditampilkan adalah Hard News (berita berat) terlebih dahulu, kemudian di segmen-segmen terakhir menampilkan tayangan bersifat Soft News (berita ringan), hal ini dikarenakan waktu penayangan program acara tersebut (06.30 WIB sampai 09.30 WIB) diasumsikan bahwa pada waktu penonton sudah mulai beraktivitas.

Yang dimaksud dengan Hard News (berita berat), adalah segala informasi penting dan menarik yang harus segera disiarkan oleh media televisi, karena sifatnya yang harus segera ditayangkan agar dapat diketahui penonton secepatnya. Media televisi biasanya menyediakan berita berat/hard news secara reguler yang ditayangkan dalam suatu program berita.
Soft News/berita ringan, adalah segala informasi penting dan menarik yang disampaikan secara mendalam (indepth) namun tidak bersifat harus segera ditayangkan.
Program informasi dalam kategori berita berat/hard news dapat dibedakan dengan berita ringan/soft news berdasarkan sifatnya sebagaimana di jelaskan dalam tabel berikut.

Tabel 1.22.

Perbedaan Hard News dan Soft News
	Hard News
	         Soft News

	Harus ada peristiwa terlebih dahulu
	           Tidak harus ada peristiwa terlebih dahulu

	Peristiwa harus aktual (baru terjadi)
	           Tidak harus aktual

	Harus segera disiarkan
	           Tidak bersifat segera 

	   Mengutamakan informasi terpenting saja
	           Menekankan pada detail

	Tidak menekankan sisi human interest
	          Sangat menekankan segi human interest

	Laporan bersifat mendalam
	           Laporan tidak mendalam (singkat)

	Teknik penulisan piramida tegak
	           Teknik penulisan piramida terbalik

	Ditayangkan dalam program berita
	Ditayangkan dalam program lainnya


Suatu stasiun televisi akan selalu berusaha agar program berita yang ditayangkan selalu diikuti oleh penontonnya. Terkadang suatu informasi dapat “memaksa” penonton untuk tetap duduk mengikuti acara yang sedang berlangsung, sementara informasi yang lain akan membuat mereka memindahkan channel/saluran atau bahkan mematikan televisi.
 Bagian redaksi pemberitaan harus dapat membuat obyek yang membosankan dari suatu program berita menjadi lebih menyenangkan, yaitu dengan narasi dan gambar yang menarik. Permasalahan dari suatu informasi itu sendiri akan sangat menentukan apakah penonton akan tertarik atau tidak. 
Dalam tabel diatas, sudah cukup jelas tergambarkan pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dari segi isi berita yakni berita berat/hard news dan berita ringan/soft news. 

Materi penayangan pemberitaan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dilihat dari konteks berita keras/hard news yakni materi yang ditayangkan karena adanya suatu peristiwa aktual sehingga harus segera ditayangkan yang hanya menyajikan bagian terpenting saja, tidak terlalu menekankan dari perhatian masyarakat, lebih mendalam karena menggali dari berbagai faktor (5 W + 1 H), ditulis dalam piramida tegak karena sajian yang ditayangkan bersifat penting/serius sehingga ditayangkan dalam format berita.

Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dibuat secara flexibel (Presenter dapat berada di dalam maupun di luar ruangan yang disesuaikan dengan kondisi keadaan setempat) sehingga terkadang penonton dapat ikut serta/bahkan menjadi Narasumber terhadap materi penayangan yang dibahas.
Penentuan lokasi pelaksanaan produksi perlu diperhatikan, apakah dilakukan di dalam (indoor), di luar (outdoor) atau gabungan di dalam dan di luar studio (semi outdoor). Produksi di dalam maupun di luar studio hasilnya dapat disiarkan secara langsung atau direkam lebih dahulu dan penyelesaian produksinya dapat melakukan Post Production atau dapat langsung jadi. 
Produksi gabungan artinya sebagian produksi di studio, kemudian diberikan insert yang bahannya di produksi di luar studio, sedangkan untuk pelaksanaan produksi di dalam dan di luar studio tergantung dari karakter program yang akan di produksinya, disamping juga mempertimbangkan masalah-masalah fasilitas, waktu yang tersedia serta anggarannya.

Lokasi/gedung yang digunakan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” adalah Wisma Nusantara (tempat yang strategis, pusatnya kegiatan/kota, mudah dijangkau oleh Narasumber), sehingga Presenter dapat berada di dalam maupun di luar lokasi tersebut sesuai dengan kondisi dan materi yang akan ditayangkan.
Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” disiarkan secara langsung karena materi penayangannya adalah segala informasi penting dan menarik yang harus segera disiarkan oleh media televisi dalam suatu program berita.
Melalui acara siaran langsung/live, diharapkan dapat memberikan informasi secara lebih akurat, dikarenakan berita yang disampaikan berupa kejadian/keadaan yang sedang terjadi. Selain itu juga mengutamakan laporan tentang jalannya peristiwa dengan apa adanya. Setelah itu disampaikan adanya opini berdasarkan fakta sehingga memberikan background information atau latar belakang peristiwa. 

b. Profil Penonton Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”
Pada awal perkembangan televisi swasta di Indonesia pada tahun 1980-an, semua stasiun televisi melakukan segmentasi penonton secara luas. Segmentasi merupakan satu kesatuan dengan targetting dan positioning. Targetting atau menetapkan target penonton adalah tahap selanjutnya dari analisis segmentasi. Produk dari targetting adalah target penonton yang akan menjadi fokus-fokus kegiatan iklan.

Segmentasi pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” pada dasarnya adalah untuk semua umur baik pria maupun wanita dengan berbagai macam pendidikan dan status ekonomi masing-masing, karena program berita baik diterima oleh siapa saja. Program sering kali menggunakan segmentasi usia dalam menjangkau penonton yang diinginkan sehingga bisa mengetahui program untuk penonton anak-anak, remaja, muda, dewasa dan seterusnya.

Berdasarkan tabel segmentasi penonton yang bersumber dari AGB Nielson dari sisi usia perolehan penonton terbanyak pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yakni : 45 (empat puluh lima) tahun ke atas. Penonton terbanyak tersebut dapat dijadikan sebagai posisi dari program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”, sedangkan penonton berusia 35 (tiga puluh lima) sampai 44 (empat puluh empat) tahun yang disasar oleh program acara tersebut merupakan penonton potensial yang dijadikan sebagai target dari program acara tersebut untuk dijadikan sebagai penonton setia.

Isi media massa memengaruhi siapa yang akan menggunakan media tersebut. Pada umumnya, wanita lebih banyak menonton televisi daripada pria. Saat ini, jumlah penduduk pria dan wanita di Indonesia tidak jauh berbeda. Pengelola program harus memahami kaitan antara isi programnya dan siapa penontonnya dalam mempersiapkan strategi program yang berhasil.

Berdasarkan tabel segmentasi penonton yang bersumber dari AGB Nielson dari sisi jenis kelamin perolehan penonton terbanyak pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yakni : pria dan wanita berusia 45 tahun ke atas. Penonton terbanyak tersebut dapat dijadikan sebagai posisi dari program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”, sedangkan untuk penonton potensial berdasarkan klasifikasi jenis kelamin yakni : pria berusia 15 (lima belas) sampai 24 (dua puluh empat) tahun dan wanita berusia 35 (tiga puluh lima) sampai 44 (empat puluh ermpat) tahun yang disasar oleh program acara tersebut merupakan penonton potensial yang dijadikan sebagai target dari program acara tersebut untuk dijadikan sebagai penonton setia.
Penonton dapat juga dikelompokkan menurut tingkat pendidikan yang dicapai. Pendidikan yang berhasil diselesaikan biasanya menentukan pendapatan dan kelas sosial mereka. Selain itu, pendidikan juga menentukan tingkat intelektualitas seseorang.

Berdasarkan tabel segmentasi penonton yang bersumber dari AGB Nielson dari sisi pendidikan perolehan penonton terbanyak pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yakni : White Collar (Professional Manager, Clerical Staff dan Enterpreteneur). Penonton terbanyak tersebut dapat dijadikan sebagai posisi dari program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”, sedangkan untuk penonton potensial berdasarkan sisi jenis kelamin yakni : House Wife (ibu-ibu rumah tangga) yang disasar oleh program acara tersebut merupakan penonton potensial yang dijadikan sebagai target dari program acara tersebut untuk dijadikan sebagai penonton setia.
Selera atau konsumsi seseorang sangat dipengaruhi oleh kelas sosial yang ditempatinya termasuk selera terhadap program yang ditonton dari media penyiaran. Pendapatan seseorang akan menentukan di kelas sosial mana dia berada dan kedudukan seseorang dalam kelas sosial akan memengaruhi kemampuannya berakses pada sumber daya dan kecenderungannya dalam mengonsumsi media.

Berdasarkan tabel segmentasi penonton yang bersumber dari AGB Nielson dari sisi status ekonomi perolehan penonton terbanyak pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yakni: ABC1 15+ dengan perolehan 138 penonton (yang memiliki pengeluaran 4  - 5 juta), sedangkan untuk penonton potensial berdasarkan klasifikasi status ekonomi yakni : C2DE 15+ (yang memiliki pengeluaran 2 – 3 juta) dengan perolehan 96 penonton. Jumlah pengeluaran tersebut setiap tahunnya selalu berubah yang berdasarkan AGB Nielson Media Research.
Posisi/positioning adalah strategi komunikasi yang berhubungan dengan bagaimana penonton menempatkan suatu program acara stasiun televisi, sehingga penonton memiliki penilaian tertentu. Pengelola media penyiaran harus mengetahui bagaimana penonton memproses informasi, menciptakan persepsi dan bagaimana persepsi memengaruhi pengambilan keputusannya.

Posisi dari program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” merupakan program berita yang penyampaiannya dibuat sesantai dan sefleksibel mungkin dan dapat diterima oleh berbagai lapisan. Selain itu program acara ini dibuat kemasan yang berbeda dengan stasiun televisi lainnya khusus untuk program berita (yang biasanya cenderung formal dan dilakukan di dalam studio/indoor) sedangkan untuk program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” disajikan dengan format perbincangan/talk show sehingga diharapkan dapat membuat penonton tidak bosan. 
2. Analisis Program Acara “Coffee Break”
a. Profil Program “Coffee Break”

Media penyiaran dalam kegiatan operasionalnya harus dapat memenuhi harapan pemilik dan pemegang saham untuk menjadi stasiun televisi yang sehat dan mampu menghasilkan keuntungan. Namun, di pihak lain, sebagai tantangan kedua, media penyiaran harus mampu memenuhi kepentingan penonton dimana media bersangkutan berada, sebagai ketentuan yang harus dipenuhi ketika media penyiaran bersangkutan menerima izin siaran yang diberikan negara.

Program informasi di televisi sesuai dengan namanya, memberikan banyak informasi untuk memenuhi rasa ingin tahu penonton terhadap suatu hal. Program informasi adalah segala jenis siaran yang tujuannya untuk memberikan tambahan pengetahuan (informasi) kepada penonton. Daya tarik program ini adalah informasi, dan informasi itulah yang dijual kepada penonton. Dengan demikian, program informasi tidak hanya selalu dimana Presenter membacakan berita tetapi segala bentuk penyajian informasi.

Program acara “Coffee Break” ditayangkan setiap hari Senin hingga Jumat pada pukul 10.00 WIB sampai 11.30 WIB dalam bentuk kemasan perbincangan/talk show dengan kategori informative atau memberikan informasi yang membahas topik-topik hangat dan terpopuler. Selain itu program acara “Coffee Break” merupakan program yang tepat untuk mengetahui lebih detail dengan memperkenalkan sesuatu khususnya yang berkaitan dengan kuliner, life style (keberhasilan kehidupan individual), dan perbincangan yang biasa dimunculkan atau dihadirkan pada program acara “Coffee Break” dimaksud mengenai suatu usaha yang dapat menimbulkan motivasi bagi penonton.
Program acara “Coffee Break” bersifat semi outdoor (antara di dalam dan di luar ruangan), hal ini dikarenakan lokasi yang digunakan adalah bertempat di lobby/pertengahan teras Epicentrum sehingga berada di tengah-tengah.
Di Indonesia, stasiun televisi yang berorientasi pada pelayanan publik, seperti stasiun televisi berita akan lebih mudah menyiarkan program berita seperti “Breaking News” yaitu berita sangat penting dan bersifat segera dengan cara menghentikan program lain yang tengah ditayangkan. Hal ini lebih sulit dilakukan pada televisi yang berorientasi semata-mata pada keuntungan karena mereka memiliki kewajiban dengan pihak lain (sponsor,pengiklan) yang harus dipenuhi haknya terlebih dahulu.
 

Program acara “Coffee Break” ditayangkan secara langsung (live), tetapi program acara ini bisa disiarkan secara rekaman/taping apabila harus ditayangkan program acara “Breaking News” karena sajian dalam tayangan ini adalah soft news/berita ringan jadi tidak terlalu harus selalu ditayangkan secara langsung.
Program acara “Coffee Break” bersifat berita ringan/soft news, karena tidak perlu adanya peristiwa aktual terlebih dahulu (materi/topik yang ditayangkan cenderung pada hasil kegiatan masyarakat itu sendiri) sehingga tidak perlu harus segera ditayangkan, dengan menayangkan detail yakni dari segi eksternal (segi luar) materi tersebut, karena bersifat lebih ringan jadi penyajian ditayangkan dengan singkat (durasi yang lebih pendek), ditayangkan dengan piramida terbalik karena materinya yang ringan sehingga ditayangkan dalam program lain.
b. Profil Penonton Program Acara “Coffee Break”
Penonton adalah faktor yang paling penting bagi media karena penonton adalah konsumen media. Keberhasilan suatu media sangat ditentukan oleh seberapa besar media bersangkutan bisa memperoleh penontonnya. Walaupun disadari bahwa penonton adalah faktor paling penting bagi media, namun sejumlah penelitian menunjukkan bahwa pengelola media massa atau komunikator media massa menjadikan penonton bukan sebagai faktor terpenting yang mempengaruhi pekerjaan mereka, namun demikian mereka tetap mengikuti perolehan rating dan angka penjualan iklan sebagai indikator untuk mengetahui jumlah penonton mereka.

Berdasarkan tabel segmentasi penonton yang bersumber dari AGB Nielson dari sisi usia perolehan penonton terbanyak pada program acara “Coffee Break” yakni : 45 (empat puluh lima) tahun ke atas. Penonton terbanyak tersebut dapat dijadikan sebagai posisi dari program acara “Coffee Break”, sedangkan penonton berusia 35 (tiga puluh lima) sampai 44 (empat puluh empat) tahun yang disasar oleh program acara tersebut merupakan penonton potensial yang dijadikan sebagai target dari program acara tersebut untuk dijadikan sebagai penonton setia.
Berdasarkan tabel segmentasi penonton yang bersumber dari AGB Nielson dari sisi jenis kelamin perolehan penonton terbanyak pada program acara “Coffee Break” yakni : pria dan wanita berusia 45 (empat puluh lima) tahun ke atas. Penonton terbanyak tersebut dapat dijadikan sebagai posisi dari program acara “Coffee Break”, sedangkan untuk penonton potensial berdasarkan klasifikasi jenis kelamin yakni : pria dan wanita yang berusia 35 (tiga puluh lima) tahun sampai 44 (empat puluh empat) tahun yang disasar oleh program acara tersebut merupakan penonton potensial yang dijadikan sebagai target dari program acara tersebut untuk dijadikan sebagai penonton setia.
Berdasarkan tabel segmentasi penonton yang bersumber dari AGB Nielson dari sisi pendidikan perolehan penonton terbanyak pada program acara “Coffee Break” yakni : White Collar (Professional Manager, Clerical Staff dan Enterpreteneur). Penonton terbanyak tersebut dapat dijadikan sebagai posisi dari program acara “Coffee Break”, sedangkan untuk penonton potensial berdasarkan sisi jenis kelamin yakni : House Wife (ibu-ibu rumah tangga) yang disasar oleh program acara tersebut merupakan penonton potensial yang dijadikan sebagai target dari program acara tersebut untuk dijadikan sebagai penonton setia.
Berdasarkan segmentasi penonton yang sudah ada tersebut, selanjutnya akan dapat ditentukan target penonton dan posisi dari program acara tersebut. Target penonton program acara “Coffee Break” yakni penonton yang lebih muda yaitu 15 (lima belas) sampai 24 (dua puluh empat) tahun karena lebih menyajikan materi program yang lebih soft/ringan, meskipun masih bernuansa pemberitaan terkini.
Bagian program stasiun televisi memiliki tugas utama menyediakan berbagai acara yang akan ditayangkan kepada penonton. Program acara itu dapat diproduksi sendiri, diproduksi pihak lain atau membeli program yang ditawarkan pihak lain. Dalam hal membeli program dari pihak lain, maka bagian program harus memilih dan menjadwalkan program yang sudah dibeli itu.

Strategi bloking program (block programming) adalah sama dengan konsep flow through Nielsen dimana penonton dipertahankan untuk tidak pindah saluran dengan menyajikan acara yang sejenis selama waktu siaran tertentu.

Posisi dari program acara “Coffee Break” di tvOne bukan pada dari perolehan rating, karena perolehan rating program tersebut tidak terlalu mencapai hasil yang maksimal, tetapi program acara tersebut dapat menghasilkan keuntungan finansial karena banyaknya pihak-pihak tertentu yang memblocking/membeli waktu siaran program acara tersebut. 
B. Peran Televisi Dalam Menarik Penonton dan Pengiklan
Promosi program pada stasiun televisi adalah kegiatan untuk mempertahankan dan menarik penonton baru serta mengundang pemasang iklan. Kegiatan promosi diarahkan pada dua pihak, yakni : penonton dan pemasang iklan. Dua pihak ini memiliki kontribusi sangat penting untuk menjamin kelanjutan operasi media penyiaran. Tanpa adanya penonton, meskipun program itu sangat bagus tidak akan mampu menarik pemasang iklan dalam jumlah yang berarti.

Kegiatan promosi yang dilakukan dalam upaya agar program dapat diterima dan menarik penonton tersebut disebut dengan promosi program, sedangkan kegiatan promosi yang dilakukan dalam upaya menarik pemasang iklan disebut dengan promosi penjualan.
Promosi penjualan secara umum dapat dibedakan dengan menjadi dua bagian, yaitu promosi penjualan yang berorientasi kepada penonton atau masyarakat (consumer oriented sales promotion) dan promosi penjualan yang berorientasi kepada perdagangan (trade oriented sales promotion). Promosi penjualan yang berorientasi kepada masyarakat ditujukan kepada penonton yang menyaksikan suatu program acara yang ditayangkan oleh stasiun televisi, sedangkan promosi penjualan yang berorientasi kepada perdagangan ditujukan kepada pihak-pihak pengiklan (pemasang iklan) yang melalui perantara pemasaran (marketing intermediaries). Bentuk-bentuk promosi jenis ini antara lain berupa pengaturan atau penyesuaian harga jual bagi iklan.

1. Rating dan Share

Rating adalah istilah siaran yang penting. Para pengiklan dan agennya menggunakan rating untuk membeli slot waktu pada acara-acara televisi dan radio. Istilah ini untuk menentukan berapa orang yang akan di jangkau dengan pesan-pesan iklannya dan untuk menghitung berapa kali mereka akan mendengarkan atau menonton pesan tersebut. Stasiun siaran, seperti jaringan televisi, menggunakan rating untuk menilai kepopuleran suatu acara. 
Share diperoleh dengan cara membagi jumlah penonton yang menyaksikan suatu acara stasiun televisi dengan keseluruhan rumah tangga yang benar-benar menyaksikan televisi. Hasil pembagian ini merupakan jumlah penonton yang benar-benar menyaksikan program acara stasiun televisi tersebut.

a. Rating dan Share Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” 

Terdapat tiga pola trend rating umum program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” sepanjang periode Juli sampai Desember 2011, pertama : Periode 1 (Juli sampai Agustus) trend rating program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” meningkat, dengan perolehan rating tertinggi I pada akhir Agustus. Kedua : Periode II (September sampai Oktober) trend rating program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” menurun perlahan, dengan perolehan rating terendah 0,5 pada  pertengahan Oktober. Ketiga : Periode III (November sampai Desember) trend rating program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” meningkat, dengan perolehan rating tertinggi 0,6 pada pertengahan November dan akhir Desember.
Terdapat tiga pola trend share umum program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” sepanjang periode Juli sampai Desember 2011, pertama : Periode I (Juli sampai Agustus) trend share program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” meningkat, dengan perolehan share tertinggi  9,1 pada bulan Agustus. Kedua : Periode II (September sampai Oktober) trend share program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” menurun perlahan, dengan perolehan share terendah 4,2 pada awal Oktober. Ketiga : Periode III (November sampai Desember) trend share program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” meningkat, dengan perolehan share tertinggi 5,4 pada awal dan akhir Desember.
b. Rating dan Share Program Acara “Coffee Break” 
Terdapat tiga pola trend rating umum program acara “Coffee Break” sepanjang periode Juli sampai Desember 2011, pertama : Periode I (Juli sampai Agustus) trend rating program acara “Coffee Break” meningkat, dengan perolehan rating tertinggi  0,4 pada pertengahan Agustus. Kedua : Periode II (September sampai Oktober) trend rating program acara “Coffee Break” menurun perlahan, dengan perolehan rating terendah 0,2 pada akhir September dan pertengahan Oktober. Ketiga : Periode III (November sampai Desember) trend rating program acara “Coffee Break” meningkat, dengan perolehan rating tertinggi 0,4 pada pertengahan November.

Terdapat tiga pola trend share umum program acara “Coffee Break” sepanjang periode Juli sampai Desember 2011, pertama : Periode I (Juli sampai Agustus) trend share program acara “Coffee Break” meningkat, dengan perolehan share tertinggi  4,1 pada akhir Agustus. Kedua : Periode 11 (September sampai Oktober) trend share program acara “Coffee Break” menurun perlahan, dengan perolehan share terendah 1,6, pada  pertengahan Oktober. Ketiga : Periode 111 (November sampai Desember) trend share program acara “Coffee Break” meningkat, dengan perolehan share tertinggi 2,9 pada pertengahan November.
2. Penjadwalan Program Acara
Salah satu strategi agar penonton tidak pindah saluran adalah dengan menampilkan cuplikan atau bagian dari suatu acara yang bersifat paling dramatis, mengandung ketegangan, menggoda dan memancing rasa penasaran yang hanya bisa terjawab atau terpecahkan jika tetap mengikuti saluran itu. Dengan strategi ini, diharapkan penonton tidak akan berpindah saluran jika ia tidak ingin berisiko kehilangan momen atau gambar yang menghilangkan rasa penasarannya itu.

Menentukan jadwal penayangan suatu acara ditentukan atas dasar perilaku penonton, yaitu rotasi kegiatan mereka dalam satu hari dan juga kebiasaan untuk menonton televisi. Aktivitas penonton pada umumnya memiliki pola yang sama pada setiap bagian hari, apakah pagi, siang atau malam hari.

Penayangan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” ditayangkan pada waktu penayangan yang berdekatan, dengan maksud agar mencapai penonton yang kurang lebih sama, serta menghindari tingkat kejenuhan penonton terhadap berita yang ditayangkan pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”, maka setelah itu ditayangkan program acara “Coffee Break” yang jauh lebih ringan.
Bagi penata program, strategi penempatan waktu acara siaran sangat diperlukan. Program yang mempunyai rating tinggi bisa saja ditempatkan di jam lain yang acaranya belum dikenal ; dari program yang dapat rating tinggi tersebut diharapkan dapat berpengaruh pada acara berikutnya yang belum memiliki rating tinggi atau sama sekali belum memiliki rating.
 Oleh karena itu program acara “Coffee Break” ditayangkan berdekatan dengan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yang memiliki perolehan rating yang cukup tinggi.
Penayangan suatu program acara harus sesuai dengan jam tayang program acara yang telah dijadwalkan, jika mengalami ketidaktepatan waktu penayangan, maka akan berpengaruh pada perhatian penonton maupun pengiklannya. Oleh karena pola siaran televisi merujuk pada kepastian waktu dan ketepatan penjadwalan, maka program acara yang disusun harus memperhatikan  hal-hal sebagai beikut :

1. Compatibility atau kecocokan dan kesesuaian, pemolaan program harus memiliki kaitan erat dengan minat dan perhatian masyarakat.

Sebelum penayangan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” ditayangkan lebih dahulu program acara “Kabar Pagi” yang berisi buletin berita-berita hangat, sehari kemudian dikumpul secara annalisis berita di program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan untuk menghindari tingkat kejenuhan penonton terhadap berita, maka setelah ditayangkan program acara “Kabar Pagi” dan “Apa Kabar Indonesia Pagi” ditayangkan program acara “Coffee Break” dengan format dan kontent/materi yang jauh lebih ringan dan menghibur, namun tetap dengan informasi-informasi (soft news) yang dinilai penting untuk diketahui penonton di tvOne. 
2. Habit formation, pemolaan dilakukan dengan memperhatikan fomasi pola kebiasaan menonton masyarakat.

Kedua program acara tersebut ditayangkan pada pagi hari, karena diasumsikan pada waktu tersebut masyarakat masih menonton televisi sebelum memulai aktifitas sehari-hari mereka.
3. Control of audience flow, pola siaran hendaknya berisi program-program yang merujuk pada keberadaan dan penghargaan atas kontrol animo masyarakat

Kedua program acara tersebut merupakan suatu program yang berjenis berita dan informasi, tetapi disajikan dengan gaya dan bahasa yang lebih santai agar dapat dinikmati oleh berbagai lapisan masyarakat.
4. Conservation of program resources, pola siaran harus mencerminkan konservasi sumber daya program

Kedua program acara tersebut merupakan program acara yang berjenis talk show, sehingga harus dapat memperhatikan Presenter, Narasumber, kontent/materi dan  lokasi. Selain itu juga merupakan suatu program berita dan informasi, sehingga juga harus dapat menyajikan pembahasan/materi yang dapat memberikan manfaat positif berupa informasi, kebutuhan dan pengetahuan bagi para penontonnya.

5. Breadth of appeal, pola siaran harus mencerminkan keberadaan program yang memiliki keluasan daya tarik bagi penonton.

Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dibuat secara flexibel (Presenter dapat berada di dalam maupun di luar ruangan yang disesuaikan dengan kondisi keadaan setempat) sehingga terkadang penonton dapat ikut serta/bahkan menjadi Narasumber terhadap materi/topik yang dibahas, sedangkan pada program acara “Coffee Break” tayangan yang disajikan tidak hanya diproduksi sendiri oleh tim produksi, melainkan juga bisa penyajian yang jam siarannya/slot program di beli/blocking oleh pihak-pihak tertentu yang ingin mempromosikan produknya, kebijakan baru (unsur pemerintah) dan program baru (perusahaan jasa).
Berdasarkan penjelasan di atas, dapat diinformasikan bahwa untuk menentukan penjadwalan suatu program acara yang menjadi pertimbangan adalah berdasarkan tujuan dari program acara itu ditayangkan. Beberapa tujuan utama suatu program diproduksi dan ditayangkan dapat saja berfungsi untuk meningkatkan penonton sehingga rating televisi program acara tersebut meningkat yang diharapkan dapat menarik pengiklan/pemasang iklan untuk mempromosikan produknya lewat tayangan tersebut. Selain tujuan utama tersebut, penentuan penjadwalan tayang suatu program televisi, juga biasanya mempertimbangkan peluang untuk menarik penonton potensial yang dapat terus dikembangkan oleh televisi yang kedepannya dapat saja dijadikan menjadi penonton setianya.  

Selain itu juga, penjadwalan penayangan suatu program acara pada suatu stasiun televisi tidak terlepas dari kemasan dan jenis/genre program yang hendak ditawarkan di jam-jam tertentu, dengan mempertimbangkan jenis-jenis tayangan program dari televisi  yang sudah lebih dahulu ada. Selain untuk menjadi tontonan alternatif bagi penonton yang setia menonton di jam-jam tersebut, tidak jarang tayangan program baru digunakan untuk terus-menerus menjaga loyalitas penonton yang sudah terlebih dahulu terbentuk, agar tidak berpindah ke stasiun televisi yang lain.

3. Evaluasi Program Acara

Evaluasi program acara dapat dilakukan melalui adanya suatu laporan siaran sehingga dapat mengevaluasi acara-acara siaran, serta mengevaluasi pertumbuhan jalannya siaran suatu stasiun televisi. Laporan ini bisa mempermudah pembuatan kebijakan manajemen untuk menghentikan, mengganti atau menyempurnakan siaran. 

Laporan siaran dapat dibuat secara tertulis maupun secara online yang dibuat oleh staf programming, secara bergantian staf programming ditugasi menonton dan membuat laporan siaran. Begitu juga untuk bidang teknik pengoperasian siaran yang dibuat oleh Staf Technical Director sehingga dapat bertanggung jawab atas kelancaran pengoperasian peralatan teknik. Laporan siaran itu disampaikan kepada Manajemen Stasiun Penyiaran, Programming, bagian Penelitian dan Pengembangan (Litbang). Laporan ini bisa dijadikan acuan di Departemen Sales dan Marketing juga Humas.

Pengelola program terkadang berbicara dan mendapat tanggapan tentang program yang ditayangkan televisi dari berbagai kalangan. Misalnya dari keluarga, teman, tetangga atau siapa saja, maka pada saat itu Programmer menerima umpan balik. Jadi, umpan balik merupakan hal yang tidak bisa di hindari oleh pengelola program karena hal itu akan selalu terjadi. Sama halnya dengan yang di paparkan oleh Ricky (Produser acara Apa Kabar Indonesia Pagi) juga biasanya mendapatkan umpan balik tentang program beritanya dari percakapan santai dengan rekan, sahabat dan keluarga.

Pengevaluasian atas suatu program acara tersebut dapat dilakukan dengan melihat berbagai indikator yang ada, baik dari faktor internal (kekuatan dan kelemahan) dan juga faktor eksternal (peluang dan ancaman). Berbagai indikator tersebut diterapkan dalam suatu kegiatan yakni dengan melakukan analisis SWOT.
a. Analisis SWOT Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”

1. Kekuatan atau Strength
Menurut analisis SWOT, program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dipandang dari sisi kekuatan (strength), terdapat beberapa kekuatan dari acara tersebut, diantaranya adalah dari segi talk shownya sendiri, yang dapat menayangkan sesuatu informasi atau berita secara lebih santai sehingga dapat diterima oleh semua lapisan. Sehingga acara tersebut tidak hanya memberikan informasi kepada penontonnya melainkan juga memberikan tayangan yang bersifat menginspirasi misalnya penghargaan yang diperoleh oleh seseorang (kutipan wawancara dengan Ricky, Produser program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”).
Selain dari segi format atau penyampaian berita tersebut, kekuatan lain yang dimiliki adalah bisa menghadirkan Narasumber yang tidak mau mengisi acara pada stasiun televisi lainnya, selain itu acara ini juga memiliki konsep dan format yang berbeda dari kebanyakan acara berita pada stasiun televisi lainnya, baik dalam segi penampilan Presenter/Host maupun lokasi acara serta tim produksi yang solid.

Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” (berdasarkan data, hasil rating serta tabel segmentasi penonton), dapat diketahui bahwa konsentrasi penonton di program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dianggap efektif mencapai sasaran penonton, yakni mulai tingkat usia 25 (dua puluh lima) tahun dengan share tertinggi pada penonton 45 (empat puluh lima) tahun ke atas dengan perolehan 7.3%. untuk perolehan penonton tertinggi tersebut (45 + ABC 1) dapat dijadikan sebagai posisi dari program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” sehingga hal tersebut juga menjadi kekuatan dari program acara tersebut.

Target penonton program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” (berdasarkan data serta tabel segmentasi penonton) yakni male/pria dewasa sehingga pengiklan yang paling banyak mengiklankan produknya baik dari kuantitas maupun durasi penayangan yang paling banyak, yakni iklan Beverages (Minum-Minuman), dengan pencapaian penonton yang rata-rata berusia 45 (empat puluh lima) tahun ke atas menyebabkan iklan obat-obatan juga banyak mengiklankan produknya. 

Posisi dari program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” merupakan program berita yang penyampaiannya dibuat sesantai dan sefleksibel mungkin dan dapat diterima oleh berbagai lapisan. Selain itu program acara ini dibuat kemasan yang berbeda dengan stasiun televisi lainnya khusus untuk program berita (yang biasanya cenderung formal dan dilakukan di dalam studio/indoor) sedangkan untuk program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” disajikan dengan format perbincangan/talk show sehingga diharapkan dapat membuat penonton tidak bosan.  

Penayangan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yang relatif panjang sehingga kegiatan promosi on air yang dilakukan pada program acara tersebut juga lebih banyak, hal ini dapat dilihat dalam tabel distribusi promosi on air program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break”. Semakin banyaknya kegiatan promosi itu dilakukan, memiliki dampak pada perolehan rating dan share yang meningkat dalam setiap periodenya.

2. Kelemahan atau Weakness
Menurut analisis SWOT, program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dipandang dari sisi kelemahan (weakness), antara lain menyangkut waktu penayangan yang terlalu pagi sehingga  kadangkala dari beberapa Narasumber agak mengalami kesulitan untuk hadir pada pagi hari, dan juga terkadang ada isu/berita yang tidak bisa disajikan dikarenakan keterbatasan waktu siaran (kutipan dari hasil wawancara dengan Ricky, Produser program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”). Dilihat dalam tabel segmentasi penonton, program acara ini tidak dapat mencapai penontonnya di usia relatif  muda yakni yang berusia 15 (lima belas) sampai 24 (dua puluh empat) tahun. 

3. Peluang atau Opportunities
Menurut analisis SWOT, program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dipandang dari sisi peluang (opportunities), dikarenakan para tim produksi yang solid/kompak, dan juga berita yang disajikan selalu terkini (update)  serta banyak hal kecil yang menarik untuk diangkat. Program acara ini dapat mencapai penonton pria dewasa, sedangkan untuk penonton potensialnya dapat dicapai untuk yang berusia 35 (tiga puluh lima) sampai  44 (empat puluh empat) tahun.
4. Ancaman atau Threat
Menurut analisis SWOT, program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” dipandang dari sisi ancaman (threatment) pada dasarnya memiliki kesamaan yaitu dari sisi persaingan dengan program acara yang mempunyai formula hampir sama dengan stasiun televisi lainnya, sehingga masing-masing program acara tersebut harus dapat selalu memaksimalkan produksi siarannya berupa antara lain materi/topik yang menarik dan gaya/format yang berbeda dari stasiun televisi lainnya. 

Stasiun-stasiun televisi tersebut berusaha untuk merebut perhatian penonton dalam setiap program siarannya termasuk juga program berita. Stasiun televisi (tvOne) sejak berdirinya sudah dominan pada program berita dan olahraga. 

Dari jenis penayangan peta pertelevisian di Indonesia terbagi ke dalam dua bagian yakni televisi yang dominan menayangkan program hiburan dan televisi yang dominan menayangkan program pemberitaan. Kelompok pertama biasa disebut televisi hiburan dan kelmpok kedua biasa disebut televisi berita (kutipan hasil wawancara dengan Ashar Junandar, divisi programming tvOne). Televisi hiburan tersebut terdiri dari RCTI, SCTV, Indosiar, Trans TV, Trans 7, ANTV, MNC dan Global TV sedangkan televisi berita terdiri dari tvOne dan Metro TV. Karena ketatnya persaingan 10 televisi tersebut, maka masing-masing televisi mencoba merekam jejak-jejak program ciri khasnya masing-masing yang dapat membedakannya dengan televisi lainnya (kutipan hasil wawancara dengan Ashar Junandar, divisi Programming tvOne).
Umumnya, televisi hiburan meraih perolehan rating dan share penonton yang lebih tinggi dibandingkan televisi berita, hal ini disebabkan oleh penonton yang menikmati program berita ternyata jauh lebih tersegment dibandingkan oleh televisi berita yang mampu menarik minat semua penonton dari beragam kalangan penonton. 

Di sisi lain, meskipun televisi hiburan memfokuskan terhadap program-program tertentu, namun juga menawarkan program pemberitaan terutama dalam format bulletin, dengan porsi durasi yang jauh lebih kecil dibandingkan durasi program jenis/genre hiburannya masing-masing. 
Kedua program acara pada stasiun televisi (tvOne) yakni program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” mempunyai format yang hampir sama dengan program acara pada Metro TV yaitu program acara “Eight until Eleven” yang penayangannya pukul 08.00 WIB sampai 11.00 WIB. Untuk dapat mensiasati persaingan tersebut, selain dari tim produksi sendiri yang berusaha sebaik mungkin dalam penyajian yang ditayangkan, juga di dukung oleh Marketing/pemasaran yang dapat menarik perhatian pengiklan sehingga masuk ke acara tersebut.
b. Analisis SWOT Program Acara “Coffee Break”

1. Kekuatan atau Strength
Menurut analisis SWOT, program acara “Coffee Break” di pandang dari sisi kekuatan (strength), antara lain pada program ini dilakukan dengan produksi sendiri (in-house production) oleh media penyiaran. Selain itu program ini juga dapat dimanfaatkan oleh pihak-pihak yang mempunyai kepentingan mempromosikan produknya dengan cara membeli jam tayang (slot) yang dikenal dengan istilah blokingan program sehingga tim produksi hanya memproduksi acara sesuai dengan yang diinginkan oleh klien yang pada akhirnya program acara ini dapat menghasilkan keuntungan secara finansial dengan produk acara sesuai dengan pesanan klien. Adapun blokingan acara biasanya diperoleh  melalui tim Pemasaran/Marketing.

Program acara “Coffee Break” (berdasarkan data, hasil rating serta tabel segmentasi penonton, terlampir) dapat diketahui bahwa konsentrasi penonton di program acara “Coffee Break” dianggap efektif mencapai sasaran penonton di tingkat usia 35 (tiga puluh lima) sampai 44 (empat puluh empat) tahun; dan dengan share tertinggi pada tingkat usia 45 (empat puluh lima) tahun ke atas dengan perolehan 3,3% sehingga iklan Corporate & Public Service (Iklan Layanan Masyarakat) paling lama dengan jumlah yang banyak mengiklankan produknya karena format program acara “Coffee Break” yang cenderung lebih ringan maka terbentuk pula penonton potensial seperti yang telah dijelaskan.

Posisi pada program acara “Coffee Break” bukan dari segi rating/peringkat acara, namun program ini dapat memberikan keuntungan yaitu dengan semakin meningkatnya pihak-pihak tertentu yang membeli jam siaran/blockingan program sehingga iklan media & promotion (Media dan Promosi) mengiklankan produknya, hal tersebut bisa juga menjadi suatu kekuatan dari program acara tersebut.
2. Kelemahan atau Weakness
Menurut analisis SWOT, program acara “Coffee Break” dipandang dari sisi kelemahan (weakness), diantaranya pada jam tayang yang waktunya dapat dikatakan tidak menguntungkan untuk menarik penonton, dikarenakan pada waktu-waktu tersebut masyarakat pekerja sedang konsentrasi dengan kesibukan rutinitas sehari-hari dan juga kurangnya Sumber Daya Manusia (SDM) yang mempunyai keahlian dibidangnya khususnya pada Staf  Produksi (kutipan dari hasil wawancara dengan Dendy, Asisten Produser program acara “Coffee Break”).
3. Peluang atau Opportunities
Menurut analisis SWOT, program acara “Coffee Break” dipandang dari sisi peluang (opportunities), dikarenakan banyaknya orang yang berwira-usaha sendiri dari hobi yang mereka miliki, sehingga acara ini adalah acara yang tepat untuk menampung segala macam jenis promosi atau usaha seseorang. “Coffee Break” sebagai program acara yang bersifat informatif (memberikan informasi) sehingga iklan yang paling banyak mengiklankan produknya adalah iklan Corporate Public Service (Iklan Layanan Masyarakat).
C.  Televisi Sebagai Media Periklanan
Media penyiaran adalah tempat untuk beriklan, pemasaran waktu siaran (airtime) merupakan sumber pendapatan utama bagi media penyiaran khususnya televisi. Semakin besar pendapatan yang diperoleh, semakin besar dana yang tersedia untuk memproduksi atau membeli program yang lebih baik.

Pengaruh pemasang iklan terlihat pada isi/pembahasan materi siaran program acara yang dirancang sedemikian rupa sehingga memiliki pola-pola yang sama dengan pola konsumsi target konsumen. Desain, rancangan, perencanaan dan jadwal penayangan program acara sering kali mencerminkan kepentingan pemasang iklan
.
Pada dasarnya, pengiklan yang masuk di stasiun tvOne khususnya pada kedua program acara tersebut, tidak ada perbedaan atau syarat apapun pada masing-masing program acara. Dengan kata lain, iklan sektor produk apapun boleh memasang iklannya pada kedua program acara tersebut, kutipan wawancara dengan Pako (divisi Marketing tvOne).
Pembahasan/isi materi siaran program acara dapat berpengaruh terhadap pemasang iklan pada masing-masing program acara dibuktikan dengan berbedanya sektor produk yang mengiklankan iklannya pada masing-masing program acara, khususnya program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break”. 

Karakteristik pada masing-masing program acara memunculkan pengiklan/pemasang iklan yang ada, karena karakteristik suatu program acara dapat mempengaruhi penonton potensialnya, sehingga pengiklan/pemasang iklan memanfaatkan kondisi tersebut dengan melihat peluang yang ada agar tepat sasaran. Lama kerjasama antara pengiklan/pemasang iklan dengan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” tidak ada perbedaan yang signifikan.
Iklan yang lebih banyak mengiklankan produknya pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dibandingkan dengan program acara “Coffee Break” adalah Personal Services (Pelayanan Personal), Automotive & Accessories (Automotif dan Aksesoris), Trans- Travel, Recreation (Trans, Travel dan Rekreasi), Financial (Keuntungan), Industrial Product (Produksi Industri), Office Eqpt, Computer, Communications (Peralatan Kantor, Komputer dan Alat Komunikasi/Handphone), Household Products (Produk Peralatan Rumah Tangga), Media & Promotion (Media dan Promosi), Education (Pendidikan), dan Property. 
Hal tersebut dikarenakan pemasang iklan memilih memasangkan produknya sesuai dengan karakter program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” sebagai suatu program berita yang dapat disampaikan secara lebih ringan dan santai sehingga mencapai penonton yang cenderung berusia pria dewasa (45 tahun ke atas), dan dengan penonton potensial wanita yang berusia 35 (tiga puluh lima) sampai 44 (empat puluh empat) tahun. 
Iklan yang durasinya lebih lama mengiklankan produknya pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dibandingkan dengan program acara “Coffee Break” adalah Personal Services (Pelayanan Personal), Non Commercials Advertisement (Iklan Non Komersiil), Automotive & Accessories (Automotif dan Aksesoris), Trans- Travel, Recreation (Trans, Travel dan Rekreasi), Financial (Keuntungan), Industrial Product (Produksi Industri) Office Eqpt, Computer, Communications (Peralatan Kantor, Komputer dan Alat Komunikasi/Handphone), Household Products (Produk Peralatan Rumah Tangga), Media & Promotion (Media dan Promosi), Education (Pendidikan), dan Property.
Hal tersebut dikarenakan pemasang iklan memilih memasangkan produknya sesuai dengan karakter program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” sebagai suatu program berita yang dapat disampaikan secara lebih ringan dan santai sehingga mencapai penonton yang cenderung berusia pria dewasa (45 tahun ke atas), dan dengan penonton potensial wanita yang berusia 35 (tiga puluh lima) sampai 44 (empat puluh empat) tahun. 
Iklan Medicines/Pharmaceuticals (Obat-Obatan), a Food (Makanan) dan Corporate & Public Serv (Perusahaan Pelayanan Masyarakat) juga banyak mengiklankan produknya pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” karena penonton acara tersebut mencapai penonton yang berusia 45 (empat puluh lima) tahun ke atas dan yang berpendidikan tinggi.
Iklan Toiletries & Cosmetics (Perkakas Toilet dan Kosmetik) banyak mengiklankan produknya terhadap program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” karena adanya penonton potensial wanita yang berumur 35 (tiga puluh lima) sampai 44 (empat puluh empat) tahun. 
Saat ini, hampir seluruh jenis barang dan jasa dapat diiklankan di media televisi, hanya produk rokok dan minuman keras yang dikenakan pembatasan untuk tampil pada siaran iklan. Kedua produk itu oleh Undang-Undang (termasuk di Indonesia) dikenakan pembatasan.

Berdasarkan dari Undang-Undang tersebut di tvOne untuk sektor produk Smoking and Accessories tidak ditayangkan pada kedua program acara tersebut, karena peraturan dari KPI (Komisi Penyiaran Indonesia) memperbolehkan tayangan sektor produk rokok ditayangkan pada pukul 22.00 WIB ke atas, sedangkan kedua program acara tersebut ditayangkan pada pagi hari.
Penayangan waktu pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yang lebih lama durasinya dibandingkan dengan program acara “Coffee Break” mengakibatkan jumlah pengiklan yang mengiklankan iklannya pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” lebih banyak dibandingkan dengan program acara “Coffee Break. Hal tersebut dapat dilihat dalam tabel performa iklan pada kedua program acara tersebut.

Tabel 1.23.

Tabel Performa Iklan Program Acara “Apa Kabar Indonesia   Pagi” Periode Juli – Desember 2011

	Prog Typology
	Programme/Variables
	Formatted Duration
	No.Of Spots
	TVR

	News: Talk Show
	Apa Kabar Indonesia Pagi
	587.765
	23.460
	13.023.0

	Information: Talk Show
	Coffee Break
	144.495
	5.770
	1.488.7


Sumber Data : AGB Nielson Media Research
Berdasarkan tabel diatas, dapat dihasilkan gambaran/analisis sebagai berikut :

1. Performa iklan paling banyak ditayangkan pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dibandingkan dengan “Coffee Break”
2. Iklan lebih lama ditayangkan durasinya pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dibandingkan dengan “Coffee Break”
3. Iklan lebih banyak ditayangkan jumlahnya pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dibandingkan dengan “Coffee Break”
D. Analisis Promosi on air pada Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break”
Siaran on air (laporan langsung) adalah salah satu kekuatan televisi dibandingkan dengan siaran off air (tidak langsung/taping), dikarenakan siaran ini menyajikan tayangan secara langsung, tidak mengalami editing dan langsung dari tempat terjadinya peristiwa yang prosesnya relatif lebih sulit baik dari unsur penentuan pengambilan gambar/angle maupun persiapan lainnya yang memerlukan perencanaan yang maksimal. 

Oleh karena itu untuk dapat menghasilkan laporan langsung yang optimal, dibutuhkan kerjasama tim yang tangguh baik dari Reporter yang terjun langsung dilapangan maupun dengan tim yang berada di ruang berita (news room) untuk memberikan informasi tambahan dengan cara menghubungi Narasumber, mengikuti perkembangan berita dari media lainnya, memeriksa fakta yang diterima, menulis skript, mempersiapkan grafik, menulis berita, dan mencari sumber untuk wawancara. 

Selain faktor kerjasama yang baik antara kedua tim tersebut, faktor lain yang juga menentukan keberhasilan siaran langsung adalah adanya arus informasi yang lancar antara tim yang berada dilapangan/dilokasi peristiwa maupun dengan yang berada di ruang berita (news room) stasiun televisi. 
Pada umumnya siaran langsung terbagi dalam dua macam yaitu : siaran langsung yang telah terjadwal (dapat diprediksi waktunya) sehingga Reporter sudah harus mempersiapkan terlebih dahulu materi yang berkaitan dengan peristiwa tersebut agar hasil penayangan dapat lebih optimal. Selain itu siaran langsung  yang tidak terjadwal (tidak dapat diprediksi sebelumnya) sehingga Reporter harus mampu mengumpulkan fakta dan informasi secara cepat karena harus segera ditayangkan on air.

Promosi merupakan proses bagaimana memberi tahu penonton mengenai adanya suatu program, sehingga mereka tertarik untuk menonton atau menyaksikan program acara tersebut. Melakukan kegiatan promosi pada suatu program juga harus membuat perencanaan terlebih dahulu supaya mendapatkan hasil yang optimal.
Promosi on air harus dilakukan dengan memperhatikan faktor waktu, tempat, segmen media dan potensi minat masyarakat. Selain itu juga perlu diperhatikan persoalan menyangkut ketersediaan anggaran, efektifitas dan efisiensi.
 Hal tersebut perlu diperhatikan karena didalam pelaksanaan promosi on air tidak hanya dapat dikembangkan di dalam rangkaian stasiun televisi itu sendiri, akan tetapi juga dapat diperluas dengan menggunakan media lain seperi radio, multimedia dan internet.
Melihat dari pernyataan diatas, oleh karena itu kegiatan promosi on air yang dilakukan oleh tvOne lebih banyak ditayangkan pada sebelum penayangan program acara tersebut, hal ini dimaksudkan untuk meningkatkan awareness penonton (mengingatkan penonton terhadap program acara selanjutnya). Kegiatan promosi on air juga dilakukan pada waktu 22:00 – 25:59 pada kedua program acara tersebut karena pada waktu tersebut diasumsikan bahwa masih ada penikmat berita/penonton televisi.
Pada tiap Day Part penayangan promosi on air 02:00 – 05:59 dengan format durasi 30  (tiga puluh) second, lebih banyak dilakukan kegiatan promosi on air pada program acara “Coffee Break” yakni 29 (dua puluh sembilan) dibandingkan dengan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yakni sembilan.

Pada tiap Day Part penayangan promosi on air 06:00 – 09:59 dengan format durasi 30  (tiga puluh) second, lebih banyak dilakukan kegiatan promosi on air pada program acara “Coffee Break” yakni 16 dibandingkan dengan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yang tidak dilakukan kegiatan promosi sama sekali.

Pada tiap Day Part penayangan promosi on air 10:00 – 13:59 dengan format durasi 30 (tiga puluh) second, lebih banyak dilakukan kegiatan promosi on air pada program acara “Coffee Break” yakni lima dibandingkan dengan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yakni satu.

Pada tiap Day Part penayangan promosi on air 14:00 – 17:59 dengan format durasi 30 (tiga puluh) second, lebih banyak dilakukan kegiatan promosi on air pada program acara “Coffee Break” yakni 10 (sepuluh) dibandingkan dengan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yang tidak melakukan kegiatan promosi sama sekali.

Pada tiap Day Part penayangan promosi on air 18:00 – 21:59 dengan format durasi 30 (tiga puluh) second, lebih banyak dilakukan kegiatan promosi on air pada program acara “Coffee Break” yakni dua dibandingkan dengan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yang tidak melakukan kegiatan promosi sama sekali.

Pada tiap Day Part penayangan promosi on air 22:00 – 25:59 dengan format durasi 30 (tiga puluh) second, lebih banyak dilakukan kegiatan promosi on air pada program acara “Coffee Break” yakni 25 (dua puluh lima) dibandingkan dengan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yakni 13 (tiga belas)

Secara umum, total kuantitatif penayangan promosi on air pada format durasi 30 (tiga puluh) second, lebih sering dilakukan pada program acara “Coffee Break” pada setiap waktu penayangan.

Total perolehan jumlah spot promosi on air pada kedua program acara berdasarkan pembagian jam tayang, promosi paling sedikit dilakukan pada 18:00 – 21:59.  

Secara umum total kuantitatif penayangan promosi on air pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” lebih banyak dibandingkan dengan program acara “Coffee Break” (total spot “Apa Kabar Indonesia Pagi” 1.709, sedangkan “Coffee Break” 715.
Pada tiap Day Part penayangan promosi on air 02:00 – 05:59 dengan format durasi 30 (tiga puluh) second, lebih lama kegiatan promosi on air pada program acara “Coffee Break” yakni 870 (delapan ratus tujuh puluh) dibandingkan dengan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yakni 270 (dua ratus tujuh puluh)

Pada tiap Day Part penayangan promosi on air 06:00 – 09:59 dengan format durasi 30 (tiga puluh) second, lebih lama kegiatan promosi on air pada program acara “Coffee Break” yakni 480 (empat ratus delapan puluh) dibandingkan dengan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” tidak ada sama sekali kegiatan promosi.

Pada tiap Day Part penayangan promosi on air 10:00 – 13:59 dengan format durasi 30 (tiga puluh) second, lebih lama kegiatan promosi on air pada program acara “Coffee Break” yakni 150 (seratus lima puluh) dibandingkan dengan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yakni 30 (tiga puluh).

Pada tiap Day Part penayangan promosi on air 14:00 – 17:59 dengan format durasi 30 (tiga puluh) second, lebih lama kegiatan promosi on air pada program acara “Coffee Break” yakni 300 (tiga ratus) dibandingkan dengan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” tidak ada sama sekali kegiatan promosi.

Pada tiap Day Part penayangan promosi on air 18:00 – 21:59 dengan format durasi 30 (tiga puluh) second, lebih lama kegiatan promosi on air pada program acara “Coffee Break” yakni 60 (enam puluh) dibandingkan dengan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” tidak ada sama sekali kegiatan promosi.

Pada tiap Day Part penayangan promosi on air 22:00 – 25:59 dengan format durasi 30 (tiga puluh) second, lebih lama kegiatan promosi on air pada program acara “Coffee Break” yakni 750 (tujuh ratus lima puluh) dibandingkan dengan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yakni 390 (tiga ratus sembilan puluh).

Secara umum, total kuantitatif penayangan promosi on air pada format durasi 30 (tiga puluh) second, lebih lama dilakukan pada program acara “Coffee Break” pada setiap waktu penayangan.

Secara umum total kuantitatif penayangan promosi on air pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” lebih lama dibandingkan dengan program acara “Coffee Break” (total lama spot “Apa Kabar Indonesia Pagi” 50.315, sedangkan “Coffee Break” 21.420)

Dengan durasi penayangan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yang lebih panjang (pada pukul 06.30 WIB sampai 09.30 WIB), dibandingkan dengan program acara “Coffee Break” yang hanya tayang 1,5 jam (pada pukul 10.00 WIB sampai 11.30 WIB) sehingga dirancang strategi promosi on air program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” secara durasi promosi on airnya jauh lebih besar dibandingkan dengan program acara “Coffee Break”.
Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yang memiliki waktu penayangan lebih lama dibandingkan dengan program acara “Coffee Break” sehingga bentuk dari kegiatan promosi on air lebih banyak ditayangkan dalam setiap harinya. Pembagian waktu tayang tersebut ditetapkan oleh AGB Nielson ke dalam enam pembagian waktu tayang. Meskipun pembagian waktu tayang pada kedua program tersebut sama, tetapi berbeda format durasinya, hal ini dikarenakan program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yang juga bergandengan dengan program acara “Apa Kabar Indonesia Malam”.
E. Analisis Promosi off air pada Program Acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break”
Salah satu cara terbaik dalam rangka mengenalkan keberadaan suatu acara stasiun televisi pada masyarakat luas adalah dengan menyelenggarakan berbagai acara di luar program siaran. Dimana acara tersebut dapat mengundang massa dan tentu menghadirkan sesuatu yang berkesan, sehingga dapat memberikan feedback/umpan balik berupa bertambahnya penonton acara yang bersangkutan.

Kegiatan promosi mencakup pada dua kepentingan, yakni ; kepentingan promo program unggulan dari suatu stasiun televisi dan juga kepentingan promosi suatu produk dengan menyertakan promosi televisi tersebut maupun program yang akan ditayangkan. Kegiatan promosi dapat meningkatkan brand awareness produk. Peningkatan brand awareness tersebut diharapkan dapat meningkatkan loyalitas penonton terhadap suatu produk dari stasiun televisi tersebut yakni terhadap program-program acara yang ditayangkan, karena semakin menarik dan berbeda brand awareness produk tersebut dari yang lainnya, maka penonton juga akan semakin tertarik. 

Kegiatan promosi juga dapat meningkatkan penjualan produk  sehingga dari promosi dapat memperkenalkan televisi tersebut kepada masyarakat. Suatu stasiun televisi dalam melakukan sebuah kegiatan off air dihadapan kliennya harus memiliki kualitas dan perfektivitas yang baik, karena konsep event yang baik bisa menjadikan tolak ukur kreativitas suatu stasiun televisi, oleh karena itu untuk mendorong suatu program on air, harus detail terlebih dahulu terhadap konsep suatu program acara, baik dari segi materi penayangan maupun konsep penayangan yang kemudian akan dikombain dengan kegiatan off air.
Kegiatan yang bersifat on air dan off air  merupakan perpaduan antara acara on air dan off air artinya kombinasi antara sebuah kegiatan yang sedang berlangsung dan langsung disiarkan oleh tvOne untuk disiarkan secara langsung melalui suatu program acara.

Promosi off air program siaran biasa dilakukan melalui media cetak, media luar ruang, souvenirs dan gift. Dalam hal ini pelaksanaannya lebih baik dilakukan dengan memperhatikan faktor waktu, tempat, oplah dan segmen media serta minat masyarakat. 
Kegiatan promosi off air dapat dilakukan tidak hanya melalui media itu sendiri, tetapi juga dapat dilakukan melalui media lain seperti surat kabar. Surat kabar dianggap lebih efektif untuk melakukan kegiatan promosi off air karena dapat menjangkau penontonnya berskala nasional, jika dibandingkan dengan roadshow di berbagai kampus yang hanya mampu menjangkau komunitas tertentu saja (kutipan hasil wawancara dengan Agung Izzulhaq, staff promo on air divisi promosi tvOne). 

Selain melalui media cetak (surat kabar), kegiatan promosi off air juga bisa dilakukan melalui jaringan sosial/social network yang berupa facebook, twitter, website dan lain-lain baik pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” maupun “Coffee Break”.
Twitter program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” adalah @akipagi_tvone, website program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” adalah www.apakabarindonesiapagi.news.com. Bentuk kegiatan promosi dalam pembuatan blog di website pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yang menuliskan tentang materi pembahasan yang ditayangkan pada program acara tersebut maupun yang menuliskan tentang sosok talent Pembawa Acara program tersebut, adalah seperti contoh yang dapat dilihat dalam lampiran yang berjudul  Apa Kabar Indonesia Pagi tvOne - Talkshow Buku Ketika Bilqis Harus Cangkok Hati
 dan Presenter tvOne Indy Rahmawati adalah Presenter Terbaik
. 
Pada program acara “Coffee Break” juga dilakukan kegiatan off air melalui email dan twitter. Email program acara “Coffee Break” adalah coffeebreak.tvone@yahoo.co.id, sedangkan twitter program acara “Coffee Break” adalah @coffeebreaktv1. 
Bentuk kegiatan promosi dalam pembuatan blog di website pada program acara “Coffee Break” yang menuliskan tentang materi pembahasan yang ditayangkan pada program acara tersebut,adalah seperti contoh yang dapat dilihat dalam lampiran yang berjudul : Green Flame, Bahan Bakar Berbentuk Jelly
.
BAB V

PENUTUP

Dari uraian pada penulisan sebelumnya, maka penulis dapat menarik kesimpulan dan saran antara lain sebagai berikut : 
A. Kesimpulan

Kegiatan promosi on air dan off air dilakukan untuk menarik pengiklan/pemasang iklan dengan segmentasi penonton yang telah terseleksi sehingga menjadi penonton potensial pada program acara tersebut. Selain dari segmentasi penonton yang ada tersebut, kegiatan promosi on air dan off air dalam menarik pengiklan/pemasang iklan juga berdasarkan dari profil program acara tersebut berupa kontent/materi, jenis/genre, jam tayang serta karakter penyampaian materi, karena hal tersebut yang juga akan membentuk penonton yang ada, sehingga pengiklan/pemasang iklan akan menyesuaikan produknya terhadap penonton dan profil program.

Kegiatan promosi on air dan off air dilakukan dalam menarik penonton dengan profil, materi penayangan program acara, selain itu juga dengan penjadwalan kegiatan promosi on air yang lebih sering dilakukan sebelum program acara tersebut ditayangkan sehingga dapat meningkatkan awareness penontonnya. Penjadwalan waktu tayang program acara tersebut juga dapat digunakan untuk menarik penonton, karena waktu penayangan kedua program acara tersebut yang tidak terlalu jauh, sehingga dimungkinkan masih membentuk pola penonton yang sama.

Faktor yang membedakan antara kegiatan promosi on air dan off air pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” adalah pada format durasi on air yang dilakukan pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” berbeda dengan “Coffee Break”, selain itu hal yang juga membedakan adalah penonton potensial pada kedua program acara tersebut dan juga sektor produk iklan yang mengiklankan programnya. Kegiatan promosi yang dilakukan pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” lebih lama dilakukan dibandingkan dengan “Coffee Break” karena penayangan waktu program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yang lebih panjang durasinya.

Kegiatan promosi yang dilakukan pada kedua program acara tersebut mempunyai kesamaan, yakni membuat suatu promo spesial dengan membuat produksi syuting untuk mengangkat sosok/talent presenter kedua program acara tersebut yang diharapkan tingkat awareness penonton akan meningkat,  selain itu juga kebijakan strategis pada kedua program acara dimaksud juga mempunyai kesamaan, yakni treatment spesial akan dilakukan apabila pihak pemasaran/Marketing akan menjual program acara tersebut secara khusus kepada klien.

Format durasi untuk distribusi spot promosi on air pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” berbeda. Program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” memiliki tiga format durasi, yakni ; 15 (lima belas) second, 30 (tiga puluh) second dan bersama 30 (tiga puluh) second) bersama 30 (tiga puluh) second maksudnya karena bergandengan dengan program acara “Apa Kabar Indonesia Malam”, sedangkan pada program acara “Coffee Break” hanya memiliki dua format durasi, yakni ; 25 (dua puluh lima) second dan 30 (tiga puluh) second.

Kegiatan promosi on air dan off air yang dilakukan mempunyai dampak/pengaruh pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” yakni perolehan rating dan share yang semakin meningkat dalam setiap periode waktunya, sedangkan pada program acara “Coffee Break” yakni dengan meningkatnya pihak-pihak tertentu yang memanfaatkan waktu siaran penayangan program acara tersebut sehingga mendatangkan keuntungan finansial.
b.   Keterbatasan 

Peneliti menyadari dalam penelitian ini masih jauh dari kata sempurna, untuk dapat mendeskripsikan secara rinci tentang kegiatan promosi pada program acara, yakni dalam teknik pengumpulan data seperti wawancara yang mendalam dan studi kepustakaan membutuhkan waktu yang lama serta dalam melakukan analisis data. Diharapkan pada peneliti selanjutnya dapat meneliti lebih dalam lagi mengenai kegiatan promosi program acara, baik program berita maupun program lainnya yang terkait dengan kegiatan promosi program acara, dan sebaiknya juga melakukan pendekatan lebih banyak pada sumber penelitian, agar dapat menggali informasi yang diperlukan.
c. Saran
Mencermati dari penulisan sebelumnya, penulis mencoba untuk memberikan saran-saran antara lain sebagai berikut : 
1. Menata ulang kembali jadwal penayangan promosi on air program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” sesuai dengan target potensial program promosi on air pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi”

2. Mempertimbangkan model-model promosi spesial untuk program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break” terkait moment-moment khusus di hari-hari tertentu sepanjang tahun, misalnya spesial Ramadhan, Agustus dan lain-lain

3. Mempertimbangkan mutu sistem pengukuran evaluasi promosi program on air dan off air pada kedua program acara tersebut

4. Mempertimbangkan pengembangan kreatif promosi on air sesuai dengan kebutuhan pengiklan/pemasang iklan potensial pada program acara “Apa Kabar Indonesia Pagi” dan “Coffee Break”
5. Mempertimbangkan materi penayangan program acara “Coffee Break” agar dapat lebih disukai oleh masyarakat.
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