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ABSTRAK 

“STRATEGI KOMUNIKASI PRODUK YU-ONE MILK  

di BANDAR LAMPUNG  

Studi  Tinjauan Komunikasi Dakwah Dalam Pemasaran Produk” 

Oleh : 

Imanudin 

 

Saat ini bisnis kuliner sudah menjadi tren di kalangan masyarakat dan 

anak muda terutama dengan menggunakan tema street cafe oleh karena itu 

strategi komunikasi pada pemasaran produk perlu diperhatikan. Dalam hal ini 

strategi komunikasi produk Yu One Milk Bandar Lampung studi pada 

tinjauan komunikasi dakwah dalam pemasaran produk menjadikan salah satu 

ulasan yang menarik. Konsep tempat yang ditawarkan oleh produk Yu-One 

Milk adalah street cafe yang dilakukan oleh penggagas Andreo Yunata. 

Produk Yu One milk menyajikan susu sapi murni dengan berbagai macam 

pilihan rasa. Produk susu menjadi tema utama Yu One milk untuk 

menumbuhkan kesadaran masyarakat tentang khasiat mengkonsumsi susu 

untuk kesehatan. Selain itu dalam rangka mengoptimalkan pelaksanaan 

dakwah pada suatu proses pemasaran produk, maka pelaksanaan fungsi 

manajemen sangat berperan penting agar kegiatan yang dilakukan terwujud 

sesuai dengan yang diinginkan yaitu pencapaian kehidupan yang baik dan 

mulia. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi komunikasi apa 

yang dilakukan dalam memasarkan produk Yu-One Milk di Bandar Lampung 

pada tinjaun Komunikasi Dakwah. 

  Penelitian ini merupakan penelitian lapangan (Field Research) yaitu 

suatu penelitian yang dilakukan dalam kehidupan yang sebenarnya dengan 

menggunakan metode wawancara, observasi dan dokumentasi.Teknik 

pencarian data menggunakan purposif sampling. Dalam pengumpulan data 

penulis menggunakan metode interview, observasi, dan dokumentasi. 

Selanjutnya pengolahan dan analisis data yang sudah ada dilakukan dengan 

metode analisis kualitatif-deskriptif.  Hasil temuan dari penelitian dilapangan 

bahwa strategi komunikasi produk Yu One Milk di Bandar Lampung studi 

tinjauan komunikasi dakwah dalam pemasaran produk  dengan 

memperbanyak street cafe, promosi melalui konsumen, dan sedekah. Tingkat 

keberhasilan dari pemasaran produk sampai saat ini sebesar 50 %. 

Berdasarkan hasil penelitian dapat ditarik kesimpulan bahwa strategi 

komunikasi pemasaran produk studi tinjauan komunikasi dakwah dengan 

sedekah dari keuntungan bisnis yang diperoleh, selain itu dalam jangka 

panjang akan membentuk CSR. Dalam hal pemasaran produk.    
 

Kata kunci : Strategi Komunikasi,  Pemasaran Produk,Tinjauan Komunikasi Dakwah 
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M O T T O 

                     

                              

                              

                      

 

Yang artinya : “Orang-orang yang Makan (mengambil) riba tidak dapat berdiri 

melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran (tekanan) 

penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian itu, adalah disebabkan mereka berkata 

(berpendapat), Sesungguhnya jual beli itu sama dengan riba, Padahal Allah telah 

menghalalkan jual beli dan mengharamkan riba. orang-orang yang telah sampai 

kepadanya larangan dari Tuhannya, lalu terus berhenti (dari mengambil riba), Maka 

baginya apa yang telah diambilnya dahulu (sebelum datang larangan); dan urusannya 

(terserah) kepada Allah. orang yang kembali (mengambil riba), Maka orang itu 

adalah penghuni-penghuni neraka; mereka kekal di dalamnya (Q.S. Albaqarah : 275). 
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BAB I 

  PENDAHULUAN 

 

A. Penegasan Judul 

Judul merupakan hal yang penting dalam suatu karya ilmiah. Judul 

merupakan gambaran untuk mengetahui keseluruhan isi dari suatu hasil karya ilmiah. 

Oleh karena itu untuk menghindari kesalahan di dalam menginterprestasikan kalimat 

judul “STRATEGI KOMUNIKASI PRODUK YU-ONE MILK DI BANDAR 

LAMPUNG STUDI TINJAUAN KOMUNIKASI DAKWAH DALAM 

PEMASARAN PRODUK. Perlu adanya penjelasan istilah yang terkandung dalam 

kalimat judul tersebut, yaitu sebagai berikut: 

Menurut Middleton, strategi komunikasi adalah kombinasi yang terbaik dari 

semua elemen komunikasi mulai dari komunikator, pesan, saluran (media), penerima 

sampai pada pengaruh (efek) yang dirancang untuk mencapai tujuan komunikasi yang 

optimal.
1
 

 Strategi komunikasi menurut Onong Uchjana menyatakan bahwa, strategi 

komunikasi merupakan panduan dari perencanaan komunikasi (communication 

planning) dan manajemen (communication management) untuk mencapai suatu 

                                                           
1
Hafied Cangara, Perencanaan dan Strategi Komunikasi ( Jakarta: Rajawali Pers, 2010), h. 61 



2 
 

 
 

tujuan.
2
 Dari dua pengertian diatas dapat diuraikan bahwa strategi komunikasi adalah 

pendekatan terencana yang dilakukan oleh individu atau kelompok  dalam 

mempromosikan suatu produk secara face to face kepada masyarakat umum. 

Pendekatan yang dilakukan setiap individu atau kelompok berbeda-beda sesuai 

dengan konteks atau rencana yang telah di susun. Dalam hal ini pendekatan dilakukan 

dengan cara pemasaran produk langsung kepada konsumen dan masyarakat sekitar. 

Strategi komunikasi yang dimaksud dalam penulisan ini adalah metode yang 

dilakukan Yu-One Milk dalam memasarkan produknya. 

 Pemasaran sendiri diartikan sebagai kegiatan manusia yang diarahkan untuk 

memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran.
3
 Dari 

definisi ini penulis menyimpulkan pemasaran merupakan usaha terpadu untuk 

menggabungkan rencana-rencana strategis yang diarahkan kepada usaha pemuas 

kebutuhan dan keinginan konsumen untuk memperoleh keuntungan yang diharapkan 

melalui proses pertukaran atau transaksi. Kegiatan pemasaran perusahaan harus dapat 

memberikan kepuasan kepada konsumen bila ingin mendapatkan tanggapan yang 

baik dari konsumen. Dalam hal ini produk Yu-One Milk melakukan pemasaran 

dengan cara pendekatan kepada konsumen dan memperluas bisnis dengan 

memperbanyak street cafe. Selain itu, kegiatan pemasaran produk seharusnya sesuai 

dengan syariat Islam, yaitu harus dilandasi dengan semangat beribadah dan bertujuan 

tidak semata-mata hanya mencari keuntungan. Sehingga dalam penulisan ini yang 

                                                           
2
OnongUchjana, Effendy, Dimensi-Dimensi Komunikasi,(Bandung,PT. Alumni 1981), h.69. 

3
Al Arif,M Nur Rianto,Dasar-Dasar Pemasaran Bank Syariah, (Bandung Alfabeta,2010), h.10. 
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ingin penulis bahas adalah tentang strategi komunikasi dalam pemasaran produk Yu-

One Milk dengan tinjauan komunikasi dakwah.   

 Komunikasi dakwah  adalah proses penyampaian informasi atau pesan dari 

seseorang atau sekelompok orang kepada seseorang atau sekelompok orang lainnya 

yang bersumber dari al qur‟an dan hadis dengan menggunakan lambang-lambang 

baik secara verbal maupun non verbal dengan tujuan untuk mengubah sikap, 

pendapat,atau prilaku orang lain yang lebih baik sesuai ajaran Islam, baik langsung 

secara lisan maupun tidak langsung melalui media.
4
  

Dalam hal ini, komunikasi dakwah yang dimaksud penulis adalah suatu alat atau 

sarana penyampaian pesan berdasarkan ajaran atau syariat Islam yang telah 

ditentukan. Selain itu, pada penelitian ini penulis melakukan penelitian tentang 

pemasaran produk Yu-One Milk dengan tinjauan komunikasi dakwah yang sesuai 

syariat Islam. 

 Yu-One Milk adalah suatu usaha yang bergerak dalam bidang kuliner 

dengan konsep street cafe. Yu-One Milk adalah nama produk susu  sapi murni yang 

pertama kali di gagas oleh Andrio Yunata. You-one milk sendiri adalah produk susu 

murni yang diolah atas hasil research yang dilakukan oleh penggagas.
5
 

 Street cafe ini berdiri resmi sejak tanggal 11 Mei 2014 dan telah memiliki 

lima cabang yang berlokasi di tempat-tempat yang mudah dijangkau. Diantaranya di  

Kedaton, Jl. Pangeran Antasari, Montecarlo Jalur 2 Jalan Sultan Agung, di  Jalan 

Ahmad Yani, dan di area Little-europe Citra Garden . 

                                                           
4
 Wahyu Ilahi, Komunikasi Dakwah,(Bandung: PT Remaja Rosdakarya,2010),  h.26 

5
Prasurvey: Sabtu, Tanggal 26 Desember 2015. 
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 Yu-One Milk sendiri memiliki beberapa varian rasa. Namun sejauh ini, rasa 

vanila dan oreo adalah yang paling diminati oleh konsumen. Khasiat dari susu 

tersebut untuk kesehatan tubuh dan ada semboyan yang mengatakan didalam  tubuh 

yang sehat terdapat jiwa yang kuat. 

 Dari uraian diatas, bahwa yang dimaksud dengan judul penelitian ini Strategi 

Komunikasi dalam pemasaran produk  Yu-One Milk di Bandar Lampung sangat 

dibutuhkan dengan strategi yang digunakan adalah secara face to face, yaitu ketika 

menjalin suatu hubungan, ingin membuat konsep dalam hubungan bisnis dan 

hubungan  dengan masyarakat. Hal ini, dapat terlihat dari banyaknya cabang Yu-One 

Milk yang terbentuk yaitu terdiri dari lima cabang yang tersebar di seluruh Bandar 

Lampung. Sehingga menjadikan produk Yu-One Milk banyak diminati di semua 

kalangan. 

 Dari yang telah dipaparkan tersebut maka yang dimaksud dalam penelitian 

ini adalah pendekatan terencana yang dilakukan oleh individu atau kelompok dalam 

mempromosikan produk Yu One Milk dengan berbagai varian rasa, selain itu produk 

ini sangat berkhasiat untuk kesehatan tubuh. Strategi yang digunakan adalah 

komunikasi secara face to face. 
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B. Alasan Memilih Judul 

 Alasan penulis tertarik untuk memilih judul ini adalah: 

1. Kafe Yu-One Milk merupakan street cafe  dengan desain tempat yang unik 

dan nyaman selain itu produk Yu-One Milk adalah produk susu sapi murni  

pertama di Bandar Lampung. 

2. Tema usaha dengan konsep Street cafe  sangat diminati oleh masyarakat Lampung, 

sehingga saat ini telah banyak street cafe yang berkembang di Lampung khususnya 

Bandar Lampung 

3. Dalam pelaksanaan penelitian, penulis dapat melaksanakan sesuai dengan 

waktu yang direncanakan serta tersedianya sumber data dan literatur yang 

mendukung serta tempat penelitian yang mudah dijangkau oleh penulis sesuai 

dengan kajian disiplin ilmu yang penulis ambil yaitu komunikasi, khususnya 

strategi komunikasi dengan studi tinjauan komunikasi dakwah dalam 

pemasaran produk. 

C. Latar Belakang Masalah 

Perekonomian Indonesia saat ini banyak dikuasai oleh kalangan bisnis 

terutama bisnis dalam bidang kuliner atau sentra makanan. Saat ini banyak 

pengusaha muda mulai melirik bisnis kuliner, bisnis tersebut di konsep dengan                          
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bentuk kafe yang dirancang mengikuti perkembangan zaman dan selera remaja 

muda agar mudah menarik konsumen. 

Perkembangan bisnis di Bandar Lampung, bisnis yang banyak diminati 

oleh para pengusaha adalah pada bidang kuliner dan online Shop. Perkembangan 

bisnis makanan atau kuliner di Bandar Lampung dewasa ini bertumbuh sangat 

pesat dan menjanjikan. Kita dapat dengan mudah menemukan berbagai gerai 

makanan atau foodcourt yang menyediakan aneka makanan berupa makanan 

tradisional maupun makanan ringan dengan berbagai aneka rasa dan variasi.  

Dalam waktu singkat berbagai bisnis makanan bermunculan dengan 

berbagai menu dan dengan ruangan yang didesain seunik mungkin sebagai ciri 

khasnya tersendiri. Oleh sebab itu, pemilik bisnis kuliner harus bisa 

mempertahankan kelangsungan bisnisnya sekaligus berkembang sesuai dengan 

visi dan misinya. Dalam proses mempertahankan eksistensinya di bidang bisnis 

tersebut, pemilik perusahaan harus memiliki strategi komunikasi yang baik dalam 

pemasaran atau melakukan kegiatan marketing untuk produknya. 

Strategi komunikasi yang digunakan adalah strategi komunikasi secara 

face to face, yaitu dengan melakukan pendekatan secara terencana yang dilakukan 

oleh individu atau kelompok dalam menyampaikan suatu gagasan atau produk 

kepada masyarakat umum. 
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Pemasaran merupakan kegiatan yang langsung berkaitan dengan 

mengalirnya barang atau jasa dari produsen kekonsumen dalam rangka memenuhi 

dan memuaskan kebutuhan.
6
 

Dalam al-qur‟an surat An-Nisa ayat 29 allah berfirman : 

                   

                    

    

Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling 

memakan harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan 

perniagaan yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah 

kamu membunuh dirimu, Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 

kepadamu” 

Ayat ini menerangkan hukum transaksi secara umum, lebih khusus 

kepada transaksi perdagangan, bisnis dan jual beli. Dalam ayat ini Allah 

                                                           
6
M. Nur Rianto Al Arif, Op.cit, h.21. 
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mengharamkan orang beriman untuk memakan, memanfaatkan, dan 

menggunakan (segala bentuk transaksi lainnya) harta orang lain dengan jalan 

yang batil, yaitu yang tidak dibenarkan oleh syari‟at. 

Dalam kegiatan pemasaran ini, para produsen hendaknya memberikan 

kepuasan kepada para konsumen dengan mengedepankan pelayanan yang 

profesional serta menyajikan produk berkualitas, sehingga terciptanya loyalitas 

dari konsumen kepada pihak produsen yang akan menguntungkan bagi pihak 

produsen tersebut. Untuk menjaga hal yang demikian, produsen sebagai pihak 

penyaji produk yang akan di jajakan sudah selayaknya memberikan pelayanan 

terbaiknya kepada konsumen atau pelanggannya. Hal ini membuat konsumen 

terkesan dan mau datang lagi ketempatnya. 

Saat ini, di Bandar Lampung banyak sekali gerai minuman yang 

mengusung berbagai tema dapat dengan mudah kita temui. Dengan mengusung 

tema tempat yang unik, para pemilik tempat makanan bersaing untuk 

mendapatkan konsumen dan mempertahankan eksistensinya. Menu minuman 

yang disediakan oleh produsen beragam rasa. Salah satunya sebuah gerai yang    

di beri nama „Yu-One Milk‟. Yu-One Milk adalah nama kafe yang mengusung 

tema street cafe, yaitu dengan konsep pedagang kaki lima yang memanfaatkan 
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lahan di pinggir jalan namun dikemas lebih apik, rapi dan menarik selayaknya 

kafe.
7
 

Yu-One Milk merupakan produk susu sapi murni yang mengandung 

banyak vitamin  A, vitamin D, vitamin E dan mengandung sumber kalsium serta 

fosfor yang sangat baik, untuk pertumbuhan tulang dan gigi. Menu andalan di 

tempat ini adalah produk susu sapi murni. Susu sapi  murni yang di gunakan 

adalah susu yang bersuhu 0-4
o
celcius yaitu suatu suhu yang membuat produk 

steril. 

Kafe yang berdiri semenjak tanggal 11 Mei tahun 2014 ini adalah salah 

satu kafe yang banyak sekali diminati oleh pelanggan. Pada awal berdirinya, 

bermula dari gerobak kecil dengan modal yang seadanya.
8

 Seiring dengan 

berjalannya waktu antusiasme masyarakat Lampung terhadap produk susu yang 

ditawarkan oleh  Yu-One Milk ini terbilang sangat tinggi. Saat ini terbukti dari 

enam cabangnya dan tidak pernah sepi dari konsumen karena produk susu sapi 

murni Yu-One Milk dapat diminum oleh semua kalangan usia 

Sistem pelayanan yang mereka terapkan adalah dengan menggunakan 

komunikasi dakwah sesuai dengan tuntunan Al Quran yaitu dakwah bi al lisan. 

                                                           
7
Prasurvey : Sabtu,Tanggal 26 Desember 2015 

8
Prasurvey : Sabtu, Tanggal 26 Desember 2015 
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Dakwah Bi Al Lisan bisa diartikan: “penyampaian pesan dakwah melalui lisan 

berupa ceramah atau komunikasi antara da‟i dan mad‟u (objek dakwah)
9
. 

Penyampaian pesan dakwah dalam hal kebaikan pun telah tercantum 

dalam Al Quran . Dalam Al-qur‟an surat Ali Imran (3) Ayat 104 Allah berfirman : 

 

 

                               

       

 Yang artinya : “Dan hendaklah ada di antara kamu segolongan umat yang 

menyeru kepada kebajikan, menyuruh kepada yang ma'ruf dan mencegah dari yang 

munkar; merekalah orang-orang yang beruntung.” (Q.S. Al-Imran (3) : 104 ) 

 Tidak terlepas berdasarkan tinjauan yang penulis teliti yaitu dengan 

menggunakan komunikasi dakwah atau nilai – nilai Islam yang di pakai dalam 

stertegi komunikasi pemasaran produk sesuai syariat Islam. Dalam komunikasi secara 

Islam maka sebagai komunikan atau da‟i harus memperhatikan etika dalam berbahasa 

                                                           
9
Drs. Samsul Munir Amin, M,  Ilmu Dakwah,(Jakarta: Amzah, 2009), h.25. 
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sehingga pesan yang ingin disampaikan dapat diterima dengan baik. Beberapa hal 

yang harus diperhatikan dalam komunikasi dakwah, yaitu : 

1. Qaulan balighan (perkataan yang membekas pada jiwa) 

 Kata „baligh‟ dalam bahasa Arab artinya sampai, mengenai sasaran, atau mencapai 

tujuan. Bila dikaitkan dengan qaul (ucapan/komunikasi), „baligh‟ berarti fasih, 

jelas maknanya. Karna itu qaulan balighan dapat diartikan komunikasi yang 

efektif. Da‟i sebagai komunikator dituntut agar mampu berbicara yang efektif 

dalam menyampaikan pesan dakwahnya agar tepat mengenai sasaran. 

2. Qaulan layyinan (perkataan yang lembut) 

 Pesan dakwah atau komunikasi yang digunakan hendaknya menggunakan bahasa 

yang halus dan lembut agar mendapat respon yang baik dari pesan yang akan 

disampaikan. Karena jika dilakukan dengan perkataan yang keras dan lantang akan 

memancing respon yang lebih keras dari objek dakwah. 

 

3. Qaulan ma‟rufan (perkataan yang baik) 

 Pengertian ma‟rufan secara etimologi adalah al-khair atau al-ikhsan yang berarti 

baik. Jadi qaulan ma‟rufan adalah perkataan atau ungkapan yang pantas dan baik. 

Qaulan ma‟rufa berarti pembicaraan yang bermanfaat, memberikan pengetahuan, 

mencerahkan pemikiran, menunjukan pemecahan terhadap kesulitan orang lemah. 

4. Qaulan maisuran (perkataan yang ringan)                                                    

 Maisuran berasal dari kata yasara-yaisiru-yusran, yang artinya mudah. Maka 

qaulan maisuran ialah perkataan yang mudah diterima, ringan, pantas, dan tidak 

berbelit-belit. Dakwah dengan qaulan maisuran berarti pesan yang disampaikan itu 

sederhana, mudah dimengerti dan dipahami, tanpa memerlukan pemikiran yang 

mendalam.  

5. Qaulan kariman (perkataan yang mulia)  

Biasanya dakwah dengan qaulan kariman sasarannya adalah orang yang telah 

lanjut usia. Sedangkan pendekatan yang digunakan ialah dengan perkataan yang 

mulia, santun, penuh hormat, dan penghargaan, tidak menggurui, sebab kondisi 

fisik mereka yang mulai melemah membuat mudah tersinggung apabila menerima 

perkataan yang keras dan terkesan menggurui. Oleh karenanya, da‟i harus bersikap 

hormat terhadap mad‟u yang tergolong usia lanjut seperti memperlakukan pada 

orang tua sendiri
10

. 

 

                                                           
10

Ibid. h.27. 
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Dari uraian diatas berdasarkan dakwah Bil Lisan. Alqur‟an surat An-Nahl ayat 

125 memperkenalkan beberapa kiat agar seseorang berhasil dalam dakwah, dengan 

lisan, antara lain dengan penuh hikmah, nasehat yang baik dan dialog yang lebih baik. 

                          

                         

 

  

Yang artinya :  Serulah (manusia) kepada jalan Tuhan-mu dengan hikmah 

dan pelajaran yang baik dan bantahlah mereka dengan cara yang baik. Sesungguhnya 

Tuhanmu Dialah yang lebih mengetahui tentang siapa yang tersesat dari jalan-Nya 

dan Dialah yang lebih mengetahui orang-orang yang mendapat petunjuk (Q.S. An-

Nahl (16) : 125 ) 

Surat An-Nahl ayat 125 diatas, dipahami oleh sebagian ulama sebagai 

landasan penggunaan metode dakwah dengan pendekatan subyek (mad‟u). Bagi 

mad‟u yang tergolong cendikiawan yang memiliki pengetahuan tinggi diperintahkan 

penyampaikan dakwah dengan hikmah, yakni berdialog dengan kata-kata bijak sesuai 

dengan pengetahuan mereka. Selain itu, pengertian hikmah yaitu perkataan yang 

tegas dan benar yang dapat membedakan antara yang hak dengan yang bathil. 
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Terhadap kaum, diperintahkan untuk menyampaikan dakwah dengan memberikan 

nasehat dan perumpamaan yang menyentuh jiwa sesuai dengan kadar pengetahuan 

mereka (mau‟izah). Sedangkan, berdakwah dengan ahl al-Kitab atau umat non 

muslim diperintahkan berdakwah dengan logika dan retorika yang halus, lepas dari 

kekerasan dan umpatan (mujaddalah)
11

 

 

Atas dasar itulah, penulis tertarik untuk mengkaji lebih mendalam tentang strategi 

komunikasi dalam Pemasaran produk Yu-One Milk ini di kalangan masyarakat 

Bandar Lampung. 

 

D. Rumusan Masalah 

 Berdasarkan uraian latar belakang masalah tersebut, maka penulis 

merumuskan masalah yaitu: Strategi komunikasi produk Yu-One Milk di Bandar 

Lampung  pada studi tinjauan komunikasi dakwah dalam pemasaran produk ? 

 

E. Tujuan Dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penelitian 

 Untuk mengetahui strategi pemasaran produk Yu-One Milk di Bandar 

Lampung dalam strategi komunikasi pada tinjauan komunikasi dakwah untuk  

pemasaran produk. 

                                                           
11

  M. Quraish Shihab, Tafsir al-Mishbah Vol.12, (Jakarta : Lentera Hati, 2002), h. 774-775 
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2. Manfaat Penelitian 

a. Kegunaan Teoritis 

 Secara akademis penelitian ini bertujuan untuk memberikan sumbangan 

bagi pengembangan ilmu komunikasi, khususnya bagi pengembangan kajian-

kajian strategi komunikasi dari segi tinjauan komunikasi dakwah dalam 

pemasaran produk. 

b. Kegunaan Praktis 

a. Penelitian ini dapat menjadi bahan rujukan bagi mahasiswa atau peneliti 

yang selanjutnya ingin mengadakan penelitian lebih lanjut dibidang 

strategi komunikasi dalam pemasaran produk pada tinjauan komunikasi 

dakwah. 

b. Menjadi rujukan untuk masyarakat kota Bandar Lampung agar 

membiasakan minum susu yang benar. 

c. Untuk memberikan informasi kepada masyarakat agar dapat mencontoh 

strategi komunikasi yang baik dalam pemasaran produk. 

 

F. Tinjauan Pustaka 

 Dalam melakukan penelitian ini penulis mengadakan telaah 

kepustakaan, penulis menemukan skripsi yang memiliki kemiripan judul yang 

akan penulis teliti, judul skripsi tersebut antara lain : 
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1. Pada Tahun 2014, Wiwit Susilowati, NPM : 0941010035, dengan judul “ 

Strategi Dakwah dalam Membina Akhlak Kaum Ibu Studi Pada PD Salimah 

Kota Bandar Lampung” Dalam skripsi ini membahas tentang strategi 

dakwah yang digunakan pada PD Salimah dalam membina akhlak kaum ibu 

jamaah tersebut.  

2. Skripsi yang berjudul “Strategi Komunikasi Stockist PT.Natural Nusantara 

Dalam Pemasaran Pupuk Organik”. Skripsi ini disusun oleh Fisto Waningtu 

Widodo, mahasiswa Jurusan Ilmu Komunikasi, FISIP, Universitas Lampung. 

Skripsi tersebut meneliti strategi komunikasi yang dilakukan oleh Stockist 

dalam memasarkan produk. Ringkasnya untuk mengefektifkan suatu 

komunikasi, maka harus memenuhi beberapa syarat yaitu (1) mendapatkan 

perhatian dari komunikan, (2) menggunakan isyarat yang mengacu pada 

pengalaman yang lazim dari pengiriman dan tujuan yang dipahami 

maknanya, (3) menyarankan suatu cara untuk memenuhi kebutuhan yang 

sesuai maknanya, (4) menyarankan suatu cara untuk memenuhi kebutuhan 

yang sesuai dengan situasi kelompok dimana tujuan mendapatkan diri 

mereka pada waktu ia bergerak untuk memberikan tanggapan yang 

dikehendaki  komunikator. 

 

G. Metode Penelitian 
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Untuk mempermudah dalam proses penelitian dan memperoleh hasil data 

dan informasi yang valid. Maka dalam penulis akan menguraikan metode 

penelitian yang digunakan. 

1. Jenis dan sifat penelitian 

a. Jenis Penelitian 

Dilihat dari jenisnya, penelitian ini merupakan penelitian lapangan (Field 

Research) yaitu suatu penelitian yang dilakukan dalam kehidupan yang 

sebenarnya.
12

 Dimana dalam penelitian ini penulis terjun langsung ke 

lapangan untuk menemui pihak-pihak dari Yu-One Milk. 

b. Sifat penelitian 

Dilihat dari sifatnya, penelitian ini bersifat deskriptif, yaitu penelitian 

yang dilakukan untuk memberikan gambaran yang lebih detail mengenai 

suatu gejala atau fenomena, yaitu dengan menjelaskan ataupun 

menerangkan sebuah peristiwa.
13

 Karena dalam pengumpulan data sampai 

dengan analisis data, penulis berusaha memperoleh data objektif yang 

sebanyak mungkin yang sesuai dengan kemampuan yang ada. 

Menurut Suharsimi Arikunto: “ Apabila peneliti bermaksud mengetahui 

keadaan mengenai apa dan bagaimana, berapa banyak, sejauh mana, dan 

sebagainya, maka penelitiannya bersifat deskriptif, yaitu menjelaskan atau 

                                                           
12

Kartini kartono, Pengantar Metodologi Riset Sosial (Bandung: Mandar Maju Cetakan VIII), h.32. 
13

Bambang Prasetyo dan Lina Miftahul J, Metode Penelitian kuantitatif, (Jakarta: Rajawali Pers, 2003) 

h.42. 
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menerangkan peristiwa”.
14

 Dalam penelitian ini penulis mengungkapkan 

bagaimana strategi komunikasi yang digunakan dalam pemasarkan produk 

Yu-One Milk di Bandar Lampung pada tinjauan komunikasi dakwah. 

 

2. Populasi dan Sampel 

1. Populasi dan Sampel 

a. Populasi 

Pengertian dari populasi adalah wilayah generasi yang terdiri atas obyek 

atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 

ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya. Kemudian yang menjadi populasi dalam penelitian ini 

adalah 40 orang karyawan dan 10 orang pengunjung tetap. 

 

b. Sampel 

Sampel adalah kelompok kecil yang diamati dan merupakan bagian 

dari populasi.
15

Dalam memutuskan sampel penulis menggunakan Non 

Probability Sampling, yaitu seluruh anggota atau subjek penelitian tidak 

memiliki peluang yang sama untuk dipilih sebagai anggota sampel.
16

 

Adapun teknik yang digunakan dalam memilih sampel penulis 

menggunakan teknik purposif sampling, yaitu pemilihan sekelompok subjek 

                                                           
14

Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktek (Jakarta: Rineka Cipta, edisi VI, 

2006), h. 117 
15

 Sedarmayanti, Syarifudin Hidayat, Metodologi Penelitian, (Bandung: Mandar Maju, 2002), h. 124. 
16

Ibid, h. 130. 
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didasarkan atas ciri-ciri dan sifat-sifat tertentu dan dipandang mempunyai 

sangkut paut yang erat dengan ciri atau sifat populasi yang diketahui 

sebelumnya.
17

 

Berdasarkan pendapat diatas, maka sebagai kriteria untuk menjadi sampel 

dalam penelitian ini yaitu: 

1) Marketing produk Yu-One Milk 

2) Karyawan yang telah bekerja minimal selama 2 tahun dan telah 

memahami produk Yu-One Milk. 

3) Pelanggan tetap yang rutin mengunjungi street cafe Yu-One Milk 

minimal seminggu sekali. 

 

Berdasarkan kriteria diatas penulis menetapkan sampel sebanyak 

sembilan belas orang yang terdiri dari : 

a) Marketing 1 orang. 

b) Karyawan Produk Yu-One Milk 12 orang 

c) Pengunjung street kafe Yu-One Milk kota Bandar Lampung 6 orang 

Dan satu orang sebagai informan yaitu pemilik kafe Yu-One Milk yang dalam 

hal ini tidak termasuk sebagai sampel penulis. 

3. Metode Pengumpulan Data 

                                                           
17

Ibid, 131. 
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Dalam penelitian ini, penulis menggunakan beberapa metode untuk 

mengumpulkan data. Adapun metode-metode yang digunakan adalan sebagai 

berikut: 

a. Wawancara (Interview) 

Wawancara merupakan sebuah percakapan antara dua orang atau lebih yang 

pertanyaannya diajukan oleh peneliti kepada subjek atau sekelompok subjek 

penelitian untuk dijawab.
18

 

Jenis wawancara yang penulis gunakan adalah wawancara bebas terpimpin 

yang merupakan kombinasi dari wawancara bebas dan terpimpin. Dalam 

melaksanakan wawancara, pewawancara menggunakan pedoman yang 

merupakan garis besar terkait hal-hal yang akan ditanyakan. Selanjutnya cara 

bagaimana pertanyaan itu diajukan dan teknis wawancara diserahkan kepada 

pewawancara.
19

 

Adapun yang penulis jadikan sebagai narasumber dalam wawancara ini, yaitu: 

owner  yang merupakan seorang pemilik produk, marketing adalah seseorang 

yang bertanggung jawab dalam pemasaran produk dan konsumen merupakan 

seseorang atau kelompok yang membeli serta menikmati produk. 

 

b. Observasi 

                                                           
18

Kartini Kartono, Op.Cit., h. 187. 
19

Ibid, h.90 
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Observasi merupakan suatu proses yang kompleks, suatu proses yang tersusun 

dari berbagai proses biologis dan psikologis.
20

 Dari segi proses pelaksanaan 

pengumpulan data ini, penulis menggunakan observasi Nonpartisipan yakni 

peneliti tidak terlibat langsung dalam kegiatan sehari-hari akan tetapi hanya 

sebagai pengamat independen. 

Observasi Non partisipan yang digunakan adalah dalam bentuk observasi 

terstruktur. Observasi terstruktur adalah observasi yang telah dirancang secara 

sistematis, tentang apa yang akan diamati, kapan dan dimana tempatnya. 

Pengamatan dilakukan pada karyawan atau staf yang bertugas di bagian 

komunikasi. 

 

 

c. Metode Dokumentasi 

Dokumentasi adalah proses pengumpulan data dengan mencari data verbal 

atau data tulis, tercetak sebagai bukti kongkrit dari penelitian yang akan 

dilaksanakan.
21

 Jadi dalam metode dokumentasi dalam penelitian ini, penulis 

mengumpulkan data-data yang sudah tersimpan di street kafe Yu-One Milk. 

 

4. Teknik Analisa Data 

                                                           
20

Sutrisno Hadi, Metodologi research Jilid I, (Fakultas Psikologi UGM, Yogyakarta, 1985), h. 3. 
21

Hadari Nawawi, Metode Penelitian Bidang Sosial (Jakarta: Gajah Mada University Press, 1998), 

h.133. 
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 Analisa data adalah proses mengorganisasikan dan mengurutkan data ke 

dalam pola, kategori, dan satuan uraian dasar sehingga dapat ditemukan tema, 

dan dirumuskan tema dan hipotesa kerja sebagai yang disarankan oleh data.
22

 

Setelah penulis mendapatkan data dari sumber, kemudian penulis 

mengumpulkannya dan mengolahnya setelah itu menganalisis data yang 

sudah ada dengan metode analisis kualitatif-deskriptif, yaitu teknik analisis 

data yang menguraikan, menafsirkan dan menggambarkan data yang 

terkumpul secara sistematik untuk menyajikan data tersebut agar lebih 

bermakna dan mudah dipahami. 

 Setelah itu, penulis mengambil kesimpulan akhir dari data-data yang 

telah di analisa. Sehingga penulis dapat mengetahui Strategi komunikasi 

Produk Yu-One Milk di Bandar Lampungstudi Komunikasi Dakwah 

Pemasarkan produk. 

Kesimpulan hasil dari data yang dianalisa agar menghasilkan 

hasil yang benar dalam menganalisa data digunakan metode analisa 

kualitatif. Hal ini ini mengingat data yang dihimpun bersifat kualitatif 

yaitu digambarkan dengan kata-kata atau kalimat, kemudian dipisah-

pisahkan menurut kategori untuk diambil sebuah kesimpulan. Dalam 

menarik kesimpulan akhir penulis menggunakan metode berfikir 

induktif, berfikir induktif yaitu berangkat dari fakta-fakta khusus, 

                                                           
22

Moh. Nazir, Metode Penelitian (Bogor Selatan: Ghalia Indonesia, 2005) h.70. 
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peristiwa-peristiwa yang konkrit kemudian dari fakta-fakta atau 

peristiwa yang khusus itu ditarik generalisasi-generalisasi yang 

mempunyai sifat umum.
23

 

5. Hasil Penelitian 

 Hasil penelitian merupakan suatu hasil dari proses melakukan atau 

memikirkan percobaan.  Hasil penelitian ini bersifat kualitatif yang akan 

menjelaskan tentang “Strategi Komunikasi Produk Yu-One Milk Di Bandar 

Lampung Studi Tinjauan Komunikasi Dakwah Dalam Pemasaran Produk”. 

                                                           
23

Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktek, (Jakarta: Rineka Cipta, 13), h. 

132. 
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BAB II 

STRATEGI KOMUNIKASI DAN KOMUNIKASI DAKWAH DALAM 

PEMASARAN PRODUK   

 

A. Pengertian Strategi Komunikasi 

Kata strategi berasal dari bahasa Yunani klasik yaitu “stratos” yang 

artinya tentara dan kata “agein” yang berarti memimpin.
1

 Namun seiring 

perkembangan zaman, kata strategi menghasilkan gagasan dan konsepsi yang 

dikembangkan oleh para praktisi. Karena itu, pakar strategi tidak hanya lahir dari 

kalangan militer, tetapi juga bermunculan dari berbagai ranah, diantaranya; ranah 

ekonomi, matematika, dan komunikasi. Dalam ranah komunikasi, Rogers 

memberi batasan pengertian strategi komunikasi sebagai suatu rancangan yang 

dibuat untuk mengubah tingkah laku manusia dalam skala yang lebih besar 

melalui transfer ide-ide baru. 

Strategi pada hakekatnya adalah perencanaan (planning) dan manajemen 

untuk mencapai suatu tujuan. Tetapi untuk mencapai tujuan tersebut, strategi 

tidak berfungsi sebagai peta jalan yang menunjukkan arah saja, melainkan harus 

menunjukkan bagaimana taktik operasionalnya.
2
 

                                                           
1
Hafied Cangara, Perencanaan dan Strategi Komunikasi, (Jakarta : Rajawali Press, 2010),  h. 61. 

2
Ibid. h. 65. 
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Suatu strategi juga merupakan keseluruhan keputusan kondisional tentang 

tindakan yang akan dijalankan guna mencapai tujuan. Jadi dalam merumuskan 

strategi komunikasi, selain diperlukan perumusan tujuan yang jelas, juga 

terutama memperhitungkan kondisi dan situasi khalayak.
3
 

 Strategi komunikasi menurut Onong Uchjana menyatakan bahwa strategi 

komunikasi merupakan panduan dari perencanaan komunikasi (communication 

planning) dan manajemen (communication management) untuk mencapai suatu 

tujuan.
4
 Dari dua pengertian strategi komunikasi tersebut dapat ditarik benang 

merah bahwa yang dimaksud adalah suatu rancangan (planing) untuk mentransfer 

ide kreatif seseorang atau kelompok dalam mencapai suatu tujuan bisnis. 

1. Tujuan Strategi Komunikasi 

Ada empat tujuan dalam strategi komunikasi sebagai berikut
5
 : 

a) To Secure Understanding yaitu untuk memastikan bahwa terjadi 

suatu pengertian dalam berkomunikasi.  

b) To Establish Acceptance, yaitu bagaimana cara penerimaan itu terus 

dibina dengan baik.  

c) To Motivate Action yaitu penggiatan untuk memotivasinya, dan  

                                                           
3
Anwar Arifin, Strategi Komunikasi, (Bandung: PT Amrico, 1984), h. 59. 

4
Onong Uchjana effendy, Dimensi-Dimensi Komunikasi,(Bandung,PT. Alumni 1981) h.69 

5
Onong Uchjana Effendy, Op. Cit. h. 32. 
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d) To Goals Which Communicator Sought To Achieve yaitu bagaimana 

mencapai tujuan yang hendak dicapai oleh pihak komunikator dari 

proses komunikasi tersebut. 

Selanjutnya, To secure understanding adalah telah tercapainya maksud 

dan tujuan dalam suatu komunikasi antara individu atau kelompok 

tertentu antara penyedia produk kepada konsumen. To Establish 

Acceptance yaitu suatu proses interaksi dari komunikasi yang 

berkelanjutan dan berkesinambungan. To Motivate Action adalah suatu 

komunikasi yang bertujuan untuk memberikan motivasi. To Goals Which 

Communicator Sought To Achieveadalah tercapainya informasi, maksud 

dan tujuan dari komunikasi tersebut. 

2. Fungsi Strategi Komunikasi 

 Strategi juga memiliki fungsi ganda sebagaimana dijelaskan oleh Effendy 

yaitu:
6
 

a) Menyampaikan pesan komunikasi yang bersifat informatif, persuasif, 

dan instruktif secara sistematik kepada sasaran untuk memperoleh hasil 

yang optimal. 

                                                           
6
Ibid.  h.33. 
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b) Menjembatani ”cultural gap”, yaitu kondisi yang terjadi akibat 

kemudahan diperolehnya dan kemudahan operasional media yang begitu 

ampuh, yang jika dibiarkan akan merusak nilai-nilai yang dibangun. 

Menurut Middleton, strategi komunikasi adalah kombinasi yang terbaik 

dari semua elemen komunikasi mulai dari komunikator, pesan, saluran (media), 

penerima sampai pada pengaruh (efek) yang dirancang untuk mencapai tujuan 

komunikasi yang optimal.
7
 Strategi komunikasi dimaksud adalah pendekatan 

yang terencana dilakukan oleh individu atau kelompok dalam menyampaikan 

suatu gagasan atau produk secara terencana kepada masyarakat umum. 

Untuk itu, seorang perencana komunikasi untuk sektor perdagangan 

komersial dan jasa, perlu memiliki kemampuan untuk melakukan beberapa hal 

sebagai berikut:
8
 

1. Memiliki hubungan yang baik dengan media 

2. Memiliki hubungan yang baik dengan pelanggan agar tetap memakai produk 

yang ditawarkan (loyalty consumer). 

3. Memiliki kemampuan melakukan riset dengan membaca grafik 

perkembangan usaha, serta survei terhadap pelanggan tentang opini dan need 

assessment mereka. 

                                                           
7
Hafied Cangara, Op.Cit. h. 61. 

8
Hafied Cangara, Op.Cit. h. 157. 
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4. Mengintegrasikan antara bentuk media yang dipilih, desain pesan, dan  

alokasi dana dalam konsep Integrated Marketing Communication (IMC). 

5. Membuat iklan dalam media. 

6. Membuat brosur, leaflet, dan media promusi lainnya misalnya payung, 

kantong jinjing, kaos oblong, pet, stiker dan sebagainya, 

7. Mengajak para selebriti atau public figure menggunakan produk yang 

ditawarkan. 

8. Melakukan show bisnis yang bertepat dengan ulang tahun perusahaan. 

9. Memberi potongan harga (discount) dan voucer melalui personal selling. 

10. Membuat program Corporate Social Responsibility (CSR). 

11. Mengajak media menikmati produk sekaligus mempublikasikannya. 

Komunikasi adalah pendekatan terencana yang dilakukan oleh individu 

atau kelompok dalam menyampaikan suatu gagasan atau produk secara terencana 

kepada masyarakat umum. Pendekatan yang dilakukan setiap individu atau 

kelompok berbeda-beda sesuai dengan konteks atau rencana yang telah di susun. 

3. Langkah – Langkah Strategi Komunikasi 

1. Menetapkan komunikator  

2. Menetapkan target sasaran dan analisis kebutuhan khalayak 

3. Menyusun pesan 
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4.  Memilih media dan saluran komunikasi
9
 

 Berdasarkan empat langkah-langkah strategi komunikasi tersebut dapat 

diuraikan sebagai berikut : 

1. Menetapkan Komunikator 

 Dalam berbagai kajian komunikasi, komunikator menjadi sumber  dan 

kendali semua aktivitas komunikasi. Karena itu jika suatu proses komunikasi 

tidak berhasil dengan baik, dan mendekati khalayak yang menjadi target 

sasaran. 

 Sebagai pelaku utama dalam aktivitas komunikasi, komunikator 

memegang peranan yang sangat penting. Untuk itu seorang komunikator yang 

akan bertindak sebagai ujung tombak suatu program harus terampil 

berkomunikasi, kaya ide,  serta penuh daya kreativitas. 

 Ada tiga syarat yang harus dipenuhi seorang komunikator, yakni :  

a. Tingkat kepercayaan orang lain kepada dirinya (kredibilitas). 

b. Daya tarik (attractive) dan  

c. Kekuatan (power). 

 Kredibilitas adalah seperangkat persepsi tentang kelebihan-kelebihan 

yang dimiliki seorang komunikator sehingga bisa diterima oleh target sasaran.  

                                                           
9
Hafied Cangara, Op.Cit.  h. 108. 
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  Menurut Josep Gobbel10, Menteri Propaganda Hitler dalam perang 

Dunia II menyatakan bahwa untuk menjadi seorang komunikator handal dan 

efektif harus memiliki kredibilitas yang tinggi  di mata pendengar.  

 Kredibilitas menurut Aristoteles, bisa diperoleh jika seorang 

komunikator memiliki ethos, pathos, dan logos. Ethos menunjukkan karakter 

kepribadian seseorang ucapan-ucapannya dapat dipercaya. Pathos ialah 

kekuatan yang dimiliki seorang komunikator dengan mengendalikan emosi 

pendengarnya, sedangkan logos ialah kekuatan yang dimiliki sesorang 

komunikator melalui argumentasinya. 

 James McCroskey (1966) lebih jauh menjelaskan bahwa kredibilitas 

seseorang komunikator dapat diperoleh dari kompetensi (competence), sikap 

(attitude), tujuan (destination), kepribadian (personality), dan dinamika 

(dynamism). 

 Faktor lain yang penting yang dimiliki seorang komunikator adalah 

“daya tarik” (attractiveness). Daya tarik pada umumnya disebabkan karena 

cara bicara yang sopan, murah senyum, cara berpakaian yang apik dan 

penampilan yang menarik. 

 

                                                           
10

Hafied Cangara, Op.Cit.  h.108 . 
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2. Menetapkan Target Sasaran dan Analisis kebutuhan Khalayak 

 Dalam dunia bisnis masyarakat biasanya diistilahkan dengan sebutan 

pasar, dalam studi komunikasi disebut khalayak (audience). Di dalam 

masyarakat ada kelompok – kelompok yang menentukkan besarnya pengaruh 

suatu program, kelompok itu adalah : 

a. Kelompok yang memberi izin, yaitu suatu lembaga atau badan yang 

membuat peraturan dan memberi izin sebelum suatu program 

disebarluaskan. 

b. Kelompok pendukung, ialah kelompok yang mendukung dan setuju pada 

program yang akan dilaksanakan. Misalnya dokter untuk mendukung 

program kelurga berencana.  

c. Kelompok oposisi, ialah mereka yang menantang atau bertentangan 

dengan ide perubahan yang ingin dilakuka. 

d. Kelompok evaluasi, ialah mereka yang terdiri dari orang-orang yang 

mengkritisi dan memonitor jalanya suatu program.  

  Oleh karena itu, manusia tidak bisa dipisahkan dengan kelompok, 

maka masyarakat sering dikelompokkan menurut segmentasi. Misalnya, ada 

kelompok masyarakat yang hidup dengan mata pencaharian sebagai petani, 

maka ia menjadi segmen petani.
11
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Hafied Cangara, Op.Cit.  h.110. 
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 Untuk mengetahui dan memahami segmentasi masyarakat, para 

peneliti sering kali memulai dengan cara memetakan (scanning) karakteristik 

masyrakat. Ada tiga cara yang bisa digunakan untuk memetakan karakteristik 

masyarakat , yakni :  

a. Aspek sosiodemografik, mencakup usia, jenis kelamin, pekerjaan, 

pendidikan, tingkat pendapatan (income), agama, ideologi, etnis, 

termasuk pemilikan media.  

b. Aspek profil psikologis, mencakup sikap yang tercermin dari kejiwaan 

masyarakat, misalnya tempramen, tenang, sabar, terbuka, emosional, 

tidak sabar, dendam, antipasti, terus terang, tertutup, berani, penakut. 

c. Aspek karakteristik prilaku masyarakat, mencakup kebiasaan-kebiasaan 

yang dijalani dalam kehidupan suatu masyarakat. Misalnya, agamis 

(relegius), santun, suka pesta dan mabuk-mabukan, suka menabung, suka 

protes, tenggang rasa  (teposliro), pelit dan ekonomis (serba perhitungan), 

boros, suka menolong, solidaritas tinggi, individual, jujur, tanggung 

jawab
12

. 

   Aspek-aspek ini bisa diketahui melalui penelitian atau riset. Research 

is the systematic collection and interpretion of information to increase 

understanding (JV. Pavlok). Riset diperlukan untuk mengetahui peta 
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Hafied Cangara, Op.Cit. h.112. 
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sosio-demografi, psikografik dan prilaku masyarakat yang menjadi target 

sasaran program yakni:
13

 

a. Demografia adalah ilmu yang mempelajari tentang dinamika 

kependudukan manusia. Demografi meliputi ukuran, struktur, dan 

distribusi penduduk, serta bagaiman jumlah penduduk berubah setiap 

waktu akibat kelahiran, kematian, migrasi, serta penuaan. 

b. Kondisi ekonomi yaitu suatu keadaan yang mencerminkan tingkat 

produksi dan konsumsi suatu negara, wilayah, atau industri tertentu. 

c. Kondisi fisik adalah kondisi yang menjelaskan tentang lokasi, 

misalnya berada di daerah perumahan, jalan raya, atau pusat 

keramaian. 

d. Teknologi yang tersedia, misalnya jaringan telekomunikasi dan  

mobilitas transportasi. 

e. Kondisi sosial budaya masyarakat setempat, yaitu suatu keadaan 

yang diciptakan oleh manusia terkait dengan pemikirannya yang 

diperuntukan dalam kehidupan bermasyarakat. 

3. Menyusun pesan  

  Pesan adalah segala sesuatu yang disampaikan oleh seseorang dalam 

bentuk simbol yang dipersepsi dan diterima oleh khalayak dalam serangkaian 

makna. 
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Hafied Cangara, Op.Cit.  h. 112. 
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Ada tiga teori yang membicarakan tentang penyusunan pesan, yakni : 

a. Over power‟em theory. Teori ini menunjukkan bahwa bila pesan sering 

kali diulang, panjang cukup keras, maka pesan itu akan berlalu dari 

khalayak 

b. Glamour theory. Teori terkait suatu pesan (ide) yang dikemas dengan 

cantik, kemudian ditawarkan dengan daya persuasi, maka khalayak akan 

tertarik untuk memiliki ide itu. 

c. Don‟t tele‟em theory. Bila suatu ide tidak disampaikan kepada orang lain, 

maka mereka tidak akan memegangnya dan menanyakannya. Oleh karena 

itu, mereka tidak akan membuat pendapat tentang ide itu, untuk 

mengelola dan menyusun pesan yang mengena dan efektif perlu 

memperhatikan beberapa hal, yaitu
14

 : 

a. Harus mengevaluasi lebih dahulu pesan yang disampaikan, termasuk 

struktur penyusunan yang sistematis. 

b. Mampu memberikan argumentasi secara logis. Untuk itu harus 

mempunyai alasan berupa fakta dan pendapat yang bisa mendukung 

materi yang disajikan  

c. Memiliki kemampuan untuk membuat intonasi bahasa ( vocal), serta 

bahasa tubuh (body language) yang dapat menarik perhatian 

pendengar. 

                                                           
14

Hafied Cangara, Op.Cit. h.115. 
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d. Memiliki kemampuan membumbui pesan berupa humor untuk 

menarik perhatian dan mengurangi rasa bosan pendengar
15

. 

 

4. Memilih Media dan Saluran Komunikasi  

  Memilih media komunikasi harus mempertimbangkan karakteristik isi 

dan tujuan isi pesan yang ingim disampaikan, dan jenis media yang dimiliki 

oleh khalayak. Isi pesan maksudnya ialah kemasan pesan yang ditujukan 

untuk masyarakat luas dan kemasan pesan untuk komunitas tertentu. 

  UNESCO memberi petunjuk bahwa dalam melakukan pemilihan 

media komunikasi, beberapa hal perlu mendapat perhatian, antara lain :
16

 

a. Sumber daya komunikasi yang tersedia disuatu tempat , dengan cara : 

1) Kumpulkan data tentang sumber daya komunikasi yang ada, berapa 

banyak stasiun radio, penerbit surat kabar yang beredar dalam 

masyarakat. 

2) Analisis status sumber daya komunikasi, apakah stasiun Tv dan radio 

yang ada milik swasta atau pemerintah, siapa penerbit surat kabar 

harian dan mingguan yang ada. 

3) Membuat analisis kritis yang dibutuhkan masyarakat terhadap media, 

informasi apa yangmereka perlukan, bagaimana pendapat atau 

komentar mereka. 

b. Pemilikan media di kalangan masyarakat sasaran, beberapa banyak 

penduduk yang memiliki pesawat televisi, tv kabel, radio, dan pelanggan 

surat kabar. 

c. Terjangkau tidaknya pesan yang akan disampaikan, apakah semua siaran 

teevisidapat diterima oleh pemirsa di suatu provinsi, apakah pelanggan 

surat kabar hanya terbatas di kota  atau ada juga di desa-desa
17

.  
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Hafied Cangara, Op.Cit. h.115. 
16

Hafied Cangara, Op.Cit. h.121. 
17

Hafied Cangara, Op.Cit. h.116. 
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  Sebenarnya dalam menentukan jenis media yang akan 

digunakan, sering kali terjadi pergesaran. Hal ini disebabkan 

perkembangan media itu sendiri selalu berubah dan berkembang dari 

waktu kewaktu secara cepat. 

  Misalnya media cetak (surat kabar, majalah, tabloid), media 

elektronik (radio dan TV), media luar ruang, dan media tradisional sudah 

digolongkan sebagai media lama (konvesional), sedangkan internet dan 

telpon seluler (handphone) digolongkan sebagai media baru (new media). 

 

4. Manajemen  Strategi Komunikasi 

 Manajemen komunikasi adalah proses penggunaan berbagai sumber 

daya komunikasi secara terpadu melalui proses perencanaan, 

pengorganisasian, pelaksanaan, dan pengontrolan unsur-unsur komunikasi 

untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Suatu Strategi Komunikasi agar 

berhasil dalam melakukan tujuanya diperlukan sebagai berikut :  

Planning ( P)  : Apa yang harus dilakukan?; Kapan?; Dimana?; dan 

Bagaimana? 

 Organizing (O) : Dengan kewenangan seberapa banyak? Dan dengan 

sarana serta lingkungan kerja yang bagaimana? 

Actuiting (A) : Membuat para pekerja ingin melaksanakan tugas 

yang telah ditetapkan dengan secara sukarela dan 

dengan kerja sama yang baik. 
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Controlling (C) : Pengamatan agar tugas-tugas yang telah dilaksanakan 

dengan tepat sesuai rencana dan bila terdapat 

penyimpangan diadakan tindakan-tindakan perbaikan.
18

 

 Dari keempat cara tersebut yang disingkat dengan POAC sangat di 

butuhkan dalam  management strategi komunikasi antara lain :  

1) Pengertian perencanaan  

Perencanaan adalah suatu  proses untuk menetap kemana  harus pergi 

dengan mengidentifikasi syarat apa yang harus dipenuhi untuk sampai ke tempat 

tersebut dengan cara yang paling efesien dan efektif, dengan kata lain 

perencanaan sebagai penetapan spesifikasi tujuan yang ingin dicapai termasuk 

cara-cara yang akan digunakan untuk mencapai tujuan tersebut
19

. 

  Dalam perencanaan ada dua belas pokok pikiran yang terkandung 

didalamnya yakni : 

a. Perencanaan sebagai usaha yang di sengaja, dan dilakukan secara sadar. 

b. Perencanaan menempatkan manusia sebagai modal dasar dalam menggerakan 

setiap usaha. 

c. Perencanan menggunakan hasil riset, data, dan informasi.  

                                                           
18

George R. Terry, Prinsip-prinsip Manajemen (edisi bahasa Indonesia), (Bandung : PT. Bumi 

Aksara) 
19

Hafied Cangara, Op.Cit. h.21. 
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d. Ada tujuan yang ingin dicapai, sehingga memerlukan keputusan dan tindakan 

yang akan diambil. 

e. Ada keinginan untuk melakukan perubahan . 

f. Berorientasi masa depan (optimis) 

g. Pemecahan masalah 

h. Pemilihan alternatif. 

i. Pengalokasikan sumber daya socio – technical  

j. Menjadi dasar acuan pelaksanaan. 

k. Menjadi pengendali dan monitoring pelaksanaan  

l. Perencanaan sebagai proses yang berkelanjutan. 

Dari dua belas pokok-pokok pikiran di atas dapat disimpulkan 

bahwakapan  sesorang membuat perencaan berarti ia menetapkan apa yang harus 

dikerjakan, kapan dikerjakan, siapa yang akan  mengerjakan dan bagaimana cara 

mengerjakannya. Perencanaan adalah jembatan yang menjadi perantara dari 

mana berangkat dan kemana mau pergi
20

. 

a) Perencanaan menurut Ruang Lingkup (scope) 

1. Perencanaan Strategi  

Perencanaan Strategi ialah perencanaan yang berhubungan dengan proses 

penetapan tujuan, dimana keputusan-keputusan yang dibuat didasarkan atas 

kepentingan negara atau institusi. 

2. Perencanaan Manajerial 

                                                           
20

Hafied Cangara, Op.Cit.  h.23 
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Ialah perencanaan yang mengarahkan jalanya pelaksanaan sehingga tujuan 

dapat dicapai secara efektif dan efesien. 

3. Perencanaan Operasional 

Ialah perencanaan yang dilakukan di lapangan, lebih spesifik dan memberi 

petunjuk secara konkret, bagaimana seharusnya proyek dilaksanakan sesuai 

dengan aturan atau pedoman yang telah ditetapkan sebelumnya
21

. 

 

b) Fungsi  Perencanaan.  

Perencanaan merupakan salah satu unsur yang sangat penting sesudah unsur 

organisasi. Perencanaan merupakan titik awal untuk bekerjanya suatu organisasi. 

Karena itu perencanaan dibuat agar dapat berfungsi  untuk : 

(a) Mengidentifikasi dan menetapkan masalah. 

(b) Memberi arahan (focus) atau pedoman pada tujuan yang ingin dicapai, terutama 

dalam mengatasi ketidakpastian dengan memilih jalan yang terbaik. Bahkan 

dalam keadaan stabil pun perencanaan masih diperlukan.  

(c) Meminimalisir terjadinya pemborosan sumber daya dalam rangka mencapai 

tujuan secara efektif . 

(d) Melakukan perkiraan (forecasting) terhadap kendala yang mungkin terjadi dan 

hasil (output) yang akan diperoleh. 

(e) Melakukan pengendalian agar pelaksanaan senantiasa tetap berada dalam koridor 

perencanaan yang telah ditetapkan. 

                                                           
21

Hafied Cangara, Op.Cit. h.25. 
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(f) Memberi kesempatan untuk memilih alternatif terbaik guna mendapatkan hasil 

yang lebih baik.  

(g) Mengatasi hal- hal yang rumit dengan mencari jalan keluar (solution) dari 

masalah yang dihadapi. 

(h) Menetapkan skala prioritas tentang apa yang harus dikerjakan lebih dulu. 

(i) Penetapan mekanisme pemantauan  (monitoring) dan instrumen alat ukur untuk 

keperluan evaluasi
22

.  

 

c) Tipe perencanaan  

Perencanaan dapat dilihat dari berbagai prespektif serta ruang lingkup 

yang dicakupinya. Karena itu, perencanaan dapat di golongkan dalam beberapa 

bentuk atau tipenya antara lain : 

a. Perencanaan menurut substantif 

1. Perencanaan ekonomi (Economic Planning) 

Perencanaan ekonomi ialah perencanaan yang berorientasi pada 

pembangunan ekonomi. Misalnya perencanaan peningkatan pertumbuhan 

ekonomi nasioanal atau daerah, perencanaan peningkatan ekspor berbasis 

manufacturing, perencanaan untuk perluasan usaha dan peningkatan daya serap 

tenaga kerja. 

  

                                                           
22

Hafied Cangara, Op.Cit. h.23. 
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2. Perencanaan Sosial 

Perencanaan yang berorientasi pada segi-segi kehidupan sosial masyarakat. 

Misalnya perencanaan di bidang kesehatan untuk peningkatan usia panjang (life 

expectation), perencanaan untuk peningkatan paham huruf dalam rangka 

mendukung indeks pembangunan manusia (Human Development Index), 

perencanaan peningkatan daya tampung anak usia sekolah, perencanaan 

pengendalian pertumbuhan penduduk, dan semacamnya. 

3. Perencanaan Fisik 

Perencanaan yang berorientasi pada aspek fisik. Misalnya, perencanaan 

untuk peningkatan kapisitas daya tahan jalan raya, jembatan, perencanaan saluran 

irigasi dan sumber air minum, perencanaan tata guna tanah, perencanaan 

pembangunan gedung kantor, dan sebagainya
23

. 

 

d) Perencanaan Menurut Jangka Waktu 

(a) Perencanaan Jangka Pendek ( Short-term plan ) 

Ialah perencanaan yang memerlukan waktu penyelesaian program antara 1 

sampai 3 tahun. 

(b) Perencanaan Jangka Menengah (Midle- term plan) 

Ialah perencanaan yang memerlukan waktu penyelesaian program antara 4 

sampai 10 tahun. 

                                                           
23

Hafied Cangara, Op.Cit. h.24. 
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(c) Perencanaan Jangka Panjang (Long-term plan) 

Ialah perencanaan yang memerlukan waktu penyelesaian program antara 10 

sampai 25 tahun
24

.  

 

e) Kelemahan Perencanaan  

(a) Perencanaan merupakan hipotesis yang masih harus dibuktikan kebenarannya, 

karena perencanaan baru merupakan ramalan sehingga tidak dapat dipastikan 

apakah dapat dilakukan sesuai dengan rencana . 

(b) Memerlukan biaya, waktu, dan tenaga. 

(c) Banyaknya faktor yang bisa menghambat pelaksanaan suatu rencana sehingga 

tujuan yang ingin dicapai kadang tidak terpenuhi secara sehingga tujuan yang 

ingon dicapai kadang tidak terpenuhi secara penuh. Misalnya cuaca yang tidak 

kondusif, birokrasi yang berbelit, kebijakan yang tidak berpihak, dana yang 

belum cair, tenaga yang belum tersedia, bencana alam yang setiap saat bisa 

terjadi dan kemungkinan adanya kerusakan peralatan yang ingin digunakan
25

. 

f) Kegagalan Perencanaan  

Suatu hal yang sangat krusial dalam perencanaan jika perencanaan itu 

tidak bisa dilanjutkan, dengan kata lain gagal untuk dilaksanakan. Suatu 

perencanaan yang sudah dibuat bisa gagal  karena beberapa hal, antara lain : 
26

 

(a) Perencanaan itu tidak jelas dan membingungkan  

                                                           
24

Hafied Cangara, Op.Cit. h.27. 
25

Hafied Cangara, Op.Cit. h.27. 
26

Hafied Cangara, Op.Cit. h.28. 
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(b) Kurang memahami tujuan atau sasaran yang diinginkan  

(c) Terlalu tinggi harapan yang dibuat dalam perencanaan sehingga sering tidak 

sesuai dengan realitas lapangan 

(d) Gagal untuk melihat scope atau ruang lingkup perencanaan  

(e) Kurang dukungan top manajemen.  

Perencanaan yang dimaksud dalam strategi komunikasi adalah 

perencanaan yang efesien dan kompleks jalan untuk mencapai suatu satu tujuan. 

 

2) Pengorganisasian 

   Dalam buku Manajemen Edisi 2 karya T. Hani Handoko mengatakan 

“Pengorganisasian adalah penentuan sumber daya dan beberapa kegiatan yang 

dibutuhkan untuk mencapai tujuan organisasi, perancangan dan pengembangan 

suatu organisasi atau kelompok kerja yang akan dapat membawa hal-hal tersebut 

ke arah tujuan, penugasan tanggung jawab tertentu, dan kemudian pendelegasian 

wewenang yang diperlukan kepada individu-individu untuk melaksanakan tugas-

tugasnya.
27

 

Berdasarkan pendapat diatas dapat dipahami bahwa pengorganisasian 

adalah penentuan, penggolongan-penggolongan, dan pengaturan bermacam-

macam kegiatan dengan mengkoordinir dan mengumpulkan sumber daya, serta 

menentukan wewenang secara relatif yang di delegasikan kepada anggota 

organisasi agar tujuan dapat dicapai secara efektif dan efisien
28

. 

   

 

                                                           
27

 T. Hani Handoko, Manajemen Edisi 2 , (Yogyakarta : BPFE, 1984), h. 23. 
28

  Ibid, h. 24. 
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   Pengorganisasian dalam istilah manajemen strategi komunikasi adalah 

sebagai berikut : 

1. Penggerakan 

Fungsi manajemen tidak akan berjalan sebagaimana mestinya tanpa adanya 

unsur penggerakan atau pengarahan, sebagai tindak lanjut dari proses 

perencanaan, pengorganisasian, dan sampai ke proses penggerakan. 

G.R Terry (dikutip Malayu S.P. Hasibuan) dalam bukunya “Principle of 

Management” mengatakan “Actuating is setting all members of the group to 

want to achieve and to strike to achieve the objective willingly and keeping with 

the managerial planning and organizing efforts. 

“Artinya : Pengarahan adalah membuat semua anggota kelompok agar mau 

bekerja sama dan bekerja secara ikhlas serta bergairah untuk mencapai tujuan 

sesuai dengan perencanaan dan usaha-usaha pengorganisasian.
29

 

Fungsi pengarahan selalu berkaitan erat dengan perencanaan.Perencanaan 

menentukan kombinasi yang paling baik dari faktor-faktor, kekuatan-kekuatan, 

sumber daya-sumber daya dan hubungan-hubungan yang diperlukan untuk 

mengarahkan dan memotivasi karyawan.Fungsi pengarahan meliputi penerapan 

unsur-unsur tersebut menjadi pengaruh.
30

 

 

 Dari pengertian diatas dapat diketahui penggerakan atau pengarahan perlu 

dilakukan dalam fungsi manajemen untuk melakukan motivasi kepada karyawan 

agar dapat bergerak sesuai unsur yang berlaku dan mencapai tujuan dari 

organisasi tersebut. 

 

                                                           
29

 Malayu S.P. Hasibuan, Organisasi dan Motivasi Dasar Peningkatan Produktivitas, (Jakarta: PT 

Bumi Aksara, 2010), h. 21. 
30

 T. Hani Handoko, Op. Cit, h. 83. 
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2. Pengendalian atau pengawasan 

Untuk mengetahui berhasil tidaknya suatu tujuan yang ingin dicapai harus 

dilakukann pengawasan atau pengendalian, karena walaupun perencanaan, 

pengorganisasian, penggerakannya baik, tetapi apabila pelaksana kerja tidak 

teratur, tertib dan terarah, maka tujuan yang telah ditetapkan tidak akan tercapai. 

Dibawah ini adalah beberapa pandangan mereka tentang pengawasan, 

antara lain : 

     Harold Koontz (dikutip Malayu S.P. Hasibuan) dalam buku Manajemen 

Dasar, Pengertian dan Masalah menjelaskan “Control is the measurement and 

correction of the performance of subordinates in order to make sure that 

enterprise objectives and the plans devised to attain then are accomplished”. 

     “Artinya : pengendalian adalah pengukuran dan perbaikan terhadap 

pelaksanaan kerja bawahan, agar rencana-rencana yang telah dibuat untuk 

mencapai tujuan-tujuan perusahaan dapat terselenggara”.
31

 

Menurut T. Hani Handoko “Pengawasan (Controlling) adalah penemuan 

dan penerapan cara dan peralatan untuk menjamin bahwa rencana telah 

dilaksanakan sesuai dengan yang telah ditetapkan”.32 

Melihat definisi - definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa 

pengawasan merupakan tindakan-tindakan perbaikan dalam pelaksanaan kerja 

agar segala kegiatan sesuai dengan rencana yang ditetapkan, petunjuk-petunjuk 

dan intruksi-intruksi, sehingga tujuan yang telah ditetapkan dapat tercapai. 

                                                           
31

 Malayu S.P. Hasibuan, Op. Cit. h. 241-242. 
32

 T. Hani Handoko, Op. Cit. h. 25. 
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Pengawasan atau controlling bertujuan untuk mengetahui apakah 

pelaksanaan tugas/pekerjaan sesuai dengan rencana yang telah 

ditetapkan.Pengawasan menyangkut kegiatan membandingkan antara hasil nyata 

yang dicapai dengan standar yang telah ditetapkan, dan apabila pelaksanaannya 

menyimpang dari rencana, maka perlu diadakan koreksi seperlunya.
33

 

Pengawasan juga dilakukan untuk mengetahui berhasil atau tidaknya suatu 

kegiatan. Dari pengawasan ini diharapkan agar kesalahan yang telah di perbuat 

oleh seseorang dapat diperbaiki. 

 

B. Komunikasi Dakwah 

1. Pengertian Komunikasi Dakwah 

Komunikasi adalah suatu upaya  atau aktifitas yang dilakukan seseorang  

untuk menyampaikan suatu pesan  terhadap orang lain, agar orang tersbut 

melakukan seperti apa yang dimakaud oleh yang menyampaikan pesan itu (sama  

antara yang memesan dan dipesan), selain itu komunikasi juga suatu media untuk 

memberikan informasi ataupun tentang ajakan (persuasif)
34

. 

Dakwah atau yang sering disebut juga tabligh yang berarti penyampaian 

pesan ajaran Islam yang tujuannya agar orang tersebut melaksanakan ajaran 

agama dengan sepenuh hati. Jadi, ilmu komunikasi dakwah merupakan kegiatan 

yang sifatnya komunikatif dengan usaha penyampaian ajaran agama Islam kepada 

masyarakat agar masyarakat tersebut memiliki pemahaman tentang ajaran agama 

                                                           
33

Ig. Wursanto, Dasar-dasar Ilmu Organisasi, (Yogyakarta : C.V Andi Offset, 2005),  h. 270. 
34

Ilahi Wahyu, Komunikasi Dakwah, ( Bandung : Rosda, 2010), h. 24. 
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Islam dan pada akhirnya mengamalkan ajaran Islam dalam kegiatan hidup mereka 

sehari-hari. 

2. Tujuan Komunikasi dan Peran Komunikasi Dakwah 

Dalam pengertiannya bahwa dapat disimpulkan bahwa dakwah sendiri 

merupakan bentuk proses komunikasi.  Berikut beberapa tujuan umum dakwah 

dalam konteks komunikasi, yaitu : 

a. Memberitahukan (informatif). Hal ini dilakukan untuk menambah 

pengetahuan pendengar komunikasi diharapkan memperoleh penjelasan, 

menaruh minat dan memiliki pengertian tentang persoalan yang dibicarakan. 

b. Mempengaruhi (persuasif). Ditujukan agar orang mempercayai sesuatu, 

melakukannya, atau terbakar semangat dan antusiasmenya. Keyakinan, 

tindakan, dan semangat adalah bentuk reaksi yang diharapkan. 

c. Menghibur (rekreatif). Bahasa yang disampaikan enteng, segar, dan mudah 

dicerna
35

.  

Komunikasi dan dakwah merupakan satu kesatuan yang tidak terpisahkan, 

setelah mengetahui beberapa tujuan komunikasi dakwah. Maka, dalam prosesnya 

terdapat peran komunikasi dalam dakwah diantaranya adalah : 

a. Komunikasi dapat menciptakan iklim bagi perubahan dengan memasukan 

nilai-nilai persuasif Islam, sikap mental Islam dan bentuk perilaku Islam. 

b. Komunikasi dapat mengajarkan keterampilan pendidikan Islam. 

c. Media massa dapat bertindak sebagai sumber daya pengetahuan. 

d. Media massa dapat mengantarkan pengalaman-pengalaman yang dialami diri 

sendiri sehingga mengurangi biaya psikis dan ekonomis untuk menciptakan 

kepribadian Islam (amar ma‟ruf nahi munkar). 

e. Komunikasi dapat meningkatkan apresiasi yang merupakan perangsang untuk 

bertindak secara riil. 

f. Komunikasi dapat membantu masyarakat menemukan Islam dan tentang 

pengetahuan Islam dalam mengatasi perubahan. 

                                                           
35
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g. Komunikasi dapat membuat orang lebih condong untuk berpartisipasi dalam 

membuat keputusan di tengah kehidupan masyarakat. 

h. Komunikasi dapat mengubah struktur kekuasaan masyarakat pada masyarakat 

yang awam untuk memiliki pengetahuan dan wawasan kepada massa. 

i. Komunikasi dapat menciptakan umat menjadi loyal terhadap Islam 

j. Komunikasi  memudahkan perencanaan dan implementasi program serta 

strategi dakwah. 

k. Komunikasi dapat membuat dakwah menjadi proses yang berlangsung secara 

mandiri (self perpetuating)
36

 

Dan dalam ukuran yang lebih luas komunikasi dakwah yang berhasil harus 

memberikan jaminan bagi umat bahwa mereka di masa yang akan datang memiliki 

identitas sebagai suatu umat yang bahagia dunia akhirat. 

3. Fungsi Komunikasi Dakwah  

Ketika berbicara fungsi komunikasi, demikian halnya dalam 

komunikasi dakwah, sesungguhnya kita juga tidak bisa meninggalkan fungsi 

komunikasi massa. Bagaimanapun juga, komunikasi massa merupakan fungsi 

komunikasi massa dengan media massanya yang dapat menjangkau 

khalayaknya yang amat luas, baik lokal, nasional, bahkan internasional
37

.  

Terkait dengan berbagai fungsi komunikasi tersebut, dalam 

komunikasi dakwah pada dasarnya tidak hanya berkisar pada “how to 

communicate” agar terjadi perubahan sikap (attitude), pandangan (opinion) 

dan prilaku (behavioral) pada pihak sasaran komunikasi dakwah (mad‟u), 

apakah mad‟u tersebut seorang individu (mikro), kelompok (meso) atau 

masyarakat keseluruhan (makro). Beberapa perubahan tersebut sebagai 
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dampak komunikasi yang dilancarkan komunikator itu dapat terjadi karena 

kesadaran secara rasional
38

. 

Dalam hal ini komunikasi dakwah yang di maksud ialah komunikasi 

dakw ah dalam pemasaran produk yang terkandung syariat Islam. 

 

4. Bentuk Komunikasi Dakwah 

Model-model komunikasi dalam penyampaian pesan dakwah yang dilakukan 

Jalaludin Rakhmat yaitu : 

1. Dakwah Bil-Lisan,  

Dakwah dengan cara memberikan ucapan yang berisi nasihat-nasihat yang 

baik dimana ia dapat bermanfaat bagi orang yang mendengarkannya. Hal ini 

sesuai dengan Q.S An- Nahl ayat 125. 

                        

                       

Artinya : “Serulah (manusia) kepada jalan Tuhan-mu dengan hikmah dan 

pelajaran yang baik dan bantahlah mereka dengan cara yang baik. 

Sesungguhnya Tuhanmu Dialah yang lebih mengetahui tentang siapa yang 
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Ibid.  h.34. 
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tersesat dari jalan-Nya dan Dialah yang lebih mengetahui orang-orang yang 

mendapat petunjuk”.  (Q.S. An Nahl [16] : 125) 

[*] Hikmah: ialah Perkataan yang tegas dan benar yang dapat membedakan 

antara yang hak dengan yang bathil. 

2. Dakwah Bil-Qolam,  

Dakwah bil qalam, adalah mengajak manusia dengan cara bijaksana kepada 

jalan yang benar menurut perintah Allah SWT melalui seni tulisan. 

Penggunaan dakwah Bil-qolam merujuk pada penamaan “kalam” sesuai 

firman Allah SWT surat Al – Qolam ayat 1.  

            

 Artinya: “ Nun, demi kalam dan apa yang mereka tulis,”  (Q.S. Al Qolam 

[68] : 1) 

3.  Dakwah Bil Hal 

Dakwah bi al-Hal adalah dakwah yang mengedepankan perbuatan nyata. Hal 

ini dimaksudkan agar penerima dakwah (al-Mitra dakwahlah) mengikuti jejak 

dan hal ikhwal da‟i (juru dakwah). Dakwah jenis ini mempunyai pengaruh 

yang besar pada diri penerima dakwah
39

. Dakwah bil hal telah dicontohkan 

oleh Rasulullah SAW dimana dalam Al Quran dijelaskan bahwa didalam diri 

                                                           
39

Drs. Samsul Munir Amin, M, Op.Cit., h.25. 
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Rasulullah terdapat suri tauladan yang baik, hal ini tersurat dalam Quran surat 

Al-Ahzab ayat 21. 

                    

          

 Artinya : “Sesungguhnya telah ada pada (diri) Rasulullah itu suri teladan yang baik 

bagimu (yaitu) bagi orang yang mengharap (rahmat) Allah dan (kedatangan) hari 

kiamat dan Dia banyak menyebut Allah.” (Q.S. Al Ahzab [33] : 21) 

 

C. Pemasaran Produk 

Pemasaran adalah kegiatan yang langsung berkaitan dengan mengalirnya 

barang atau jasa dari produsen ke konsumen dalam rangka memenuhi dan 

memuaskan kebutuhan dan keinginan masyarakat konsumen melalui pertukaran. 

Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 

mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan, atau dikonsumsi dan yang dapat 

memuaskan kebutuhan dan keinginan.
40

 

 

 

                                                           
40

M. Nur Rianto Al Arif,Op. Cit.  h.8. 
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1) Model perencanaan komunikasi untuk promosi  

Perencanaan komunikasi selain bisa di aplikasikan untuk pencitraan 

pribadi dan kelembagaan, juga bisa digunakan untuk pencitraan produk.tidak 

ada bedanya anatara  pencitraan pribadi dan pencitraan produk. 

Maka pencitraan pribadi mengarah pada bagaimana khalayak bisa 

menjadi konsumen tetap terhadap barang atau produk yang di tawarkan. 

 Karena itu David j. Rahman (1987) menyatakan bahwa prinsip pemasaran 

komersial, yakni proses prencanaan dan penetapan harga, promosi dan 

penyebaran ide-ide, barang dan layanan jasa untuk menciptakan pertukaran 

guna memenuhi kepuasan individu dan tujuan organisasi
41

. 

  Atas dasar tersebut maka pemasaran  harus di gerakan oleh empat 

elemen dasar, yakni :  

a) Products (produk) 

b) Place (tempat) 

c) Price (harga) 

d) Promotion (promosi) 

Gabungan keempat elemen ini biasa disebut bauran pemasaran (marketing 

mix), dengan penyelesaian sebagai berikut : 

a) Product ialah produk dalam bentuk dalam bentuk barang atau jasa 

yang diproduksi oleh suatu unit usaha yang ingin dipasarkan guna 

memenuhi kebutuhan pembeli. 

                                                           
41

Hafied Cangara,Op.Cit.. h. 75. 
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b) Place ialah tempat yang digunakan untuk mendistribusikan atau 

dipajang (display) barang yang diproduksi untuk menarik perhatian 

pembeli. 

c) Price ialah harga atau nilai terhadap barang atau jasa yang ditawarkan 

harga menentukan daya saing dalam pasar. Perlu diketahui memiliki 

segmen tertentu. Misalnya, sebuah produk yan berkualitas memiliki 

harga yang lebih tinggi dibanding dengan produk yang kurang baik 

kualitasnya.  

d) Promotion ialah usaha yang dilakukan unuk menarik perhatian para 

pembeli melalui teknik-teknik berkomuikasi 

Dalam bauran promosi  (promotion mix) dikenal empat teknik promosi untuk 

pemasaran, yakni :  

a) Iklan adalah cara promosi yang sering digunakan dalam pemasaran 

komersial. Iklan dapat dilakukan melaui media eletktronik, media cetak, 

media luar ruang, dan pinggir jalan yang bergerak secara elektronik. 

b) Personal selling ialah cara melakukan penjualan dengan menawarkan 

barang kepada orang lain langsung kepada konsumen. Misalnya dengan 

menggunakan tenaga SPG (Sales Promotion Girls) untuk mendatangi 

para calon pembeli. 

c) Publikasi adalah cara pemasaran yang menggunakan media cetak, tetapi 

bentuknya tidak seperti iklan. Tujuanya tetap mengajak calon konsumen 

membeli produk yang di pasarkan. 
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d) Pameran (exhibition) adalah cara untuk menjual produk melalui event-

event tertentu. 

2) Komunikasi Bisnis 

 Pengertian sederhana dari komunikasi bisnis adalah “komunikasi yang 

digunakan dalam dunia bisnis, mencakup berbagai macam bentuk komunikasi 

baik komunikasi verbal dan nonverbal”.
42

Berikut beberapa strategi terkait 

komunikasi bisnis yaitu strategi penggunaan teknologi informasi dan 

komunikasi.  

 Beberapa hal yang terkait strategi penggunaan teknologi informasi dan 

komunikasi bisnismenuju keunggulan yang kompetitif, yaitu :
43

 

a. Strategi biaya, yaitu menjadikan produsen dengan biaya rendah, 

memberikan harga yang lebih murah terhadap pelanggan, menurunkan 

biaya dari pemasok atau meningkatkan biaya pesaing untuk tetap betahan 

di industri.  

b. Strategi diferensiasi, yaitu mengembangkan cara-cara untuk membedakan 

produk atau jasa yang dihasilkan perusaahan terhadap pesaing sehingga 

pelanggan menggunakan produk atau jasa karena adanya manfaat fitur 

yang unik. 
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 Andri Feriyanto, Komunikasi Bisnis, (Yogyakarta : Meditra ,2015), h.15. 
43

Ibid. h.48. 
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c. Strategi inovasi, yaitu memperkenalkan produk atau jasa yang unik yang 

menyebabkan perubahan-perubahan yang mendasar dalam pengelolaan 

bisnis  

d. Strategi pertumbuhan, yaitu dengan mengembangkan kapasitas produksi 

secara signifikan, melakukan ekspansi kedalam pemasaran produk atau 

jasa yang terkait. 

e. Stretegi aliansi, yaitu membentuk hubungan dan aliansi bisnis yang baru 

dengan pelanggan , pemasok, pesaing dan lainnya.  

 

D.  Pemasaran Produk Secara Islami 

Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus dilandasi semangat 

beribadah kepada  Tuhan Sang Maha Pencipta, berusaha semaksimal mungkin untuk 

kesejahteraan bersama, bukan untuk kepentingan golongan apalagi kepentingan 

sendiri. Islam menghalalkan umatnya berniaga, namun melarang riba.  

Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus dilandasi semangat 

beribadah kepada  Tuhan Sang Maha Pencipta, berusaha semaksimal mungkin untuk 

kesejahteraan bersama, bukan untuk kepentingan golongan apalagi kepentingan 

sendiri
44

. 
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 Prof. Dr. Muhamad, Rubrik Kajian KitaEdisi No. 33 ;November 2012, (Jakarta : Insani),  h. 10 
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Dalam kegiatan perniagan produk harus menjadi perhatian, khususnya apabila 

perniagaan tersebut dalam bidang kuliner. Produk makanan harus halal dan baik serta 

jelas. Makanan yang halal dan baik akan menjadi darah dan daging manusia 

selanjutnya hal tersebut menjadi dasar pembentukan karakter dan sifat manusia. 

Makanan yang sesuai syariah ketika telah menjadi darah dan daging dapat 

memebentuk kita menjadi Hamba yang taat kepada Allah. Konsumsi yang dapat 

menghantarkan manusia kepada ketakwaan harus memenuhi tiga syarat: (1) Materi 

yang halal, (2) Proses pengolahan yang bersih (thaharah), dan (3) Penyajian yang 

Islami. Ketiga syarat tersebut harus dipenuhi dalam produk perniagaan karena sesuai 

syariah Islam.
45

 

Dalam proses perdagangan terutama dalam hal pemasaran, Islam telah 

mengatur kegiatan tersebut secara jelas. Dalam kegiatan perdagangan (muamalah), 

Islam melarang adanya unsur manipulasi (penipuan), sebagaimana hadis Nabi 

Muhammad Shallallahu „alaihi wa sallam: ”Jauhkanlah dirimu dari banyak 

bersumpah dalam penjualan, karena sesungguhnya ía memanipulasi (iklan dagang) 

kemudian menghilangkan keberkahan. ”(HR. Muslim, An-Nasa‟i dan lbnu Majah). 

Islam menganjurkan umatnya untuk memasarkan atau mempromosikan produk dan 

menetapkan harga yang tidak berbohong, alias harus berkata jujur (benar). Oleh sebab 

itu, salah satu karakter berdagang yang terpenting dan diridhoi oleh Allah Subhanahu 

wa ta‟ala adalah kebenaran. Sebagaimana dituangkan dalam hadis: “Pedagang yang 
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benar dan terpercaya bergabung dengan para nabi, orang-orang benar (siddiqin), dan 

para syuhada di surga.” (HR. Turmudzi)
46

. 

Pada dasarnya ada tiga unsur etika yang harus dilaksanakan oleh seorang 

produsen Muslim. Yakni bersifat jujur, amanat dan nasihat. Jujur artinya tidak ada 

unsur penipuan, contohnya dalam promosi dan harga. Selanjutnya,  amanat dan 

nasihat bahwa seorang produsen dipercaya memberi yang terbaik dalam produksinya 

atau produknya, sehingga membawa kebaikan dalam penggunaannya. Selain itu ada 

beberapa poin yang harus diperhatikan dalam proses perniagaan, yaitu : 

1) Tidak terlalu banyak mengambil untung. 

2) Tidak membiasakan bersumpah ketika berdagang. Hal ini sesuai dengan 

hadist Rasulullah Shallallahu „alaihi wa sallam: “Janganlah kalian banyak 

bersumpah ketika berdagang, sebab cara seperti itu melariskan dagangan lalu 

menghilangkan keberkahannya.” (HR Muslim) 

3) Tidak berbohong ketika berdagang. Salah satu perbuatan berbohong adalah 

menjual barang yang cacat namun tidak diberitahukan kepada pembelinya. 

4) Penjual harus melebihkan timbangan. Seorang pedagang sangat dilarang 

mengurangi timbangan. 
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5) Pemaaf, mempermudah dan lemah lembut dalam berjual beli. 

6) Tidak boleh memakan dan memonopoli barang dagangan tertentu. Sabda Nabi 

Shallallahu „alaihi wa sallam: “Tidaklah seorang menimbun barang melainkan 

pelaku maksiat.” (HR Muslim)
47

. 
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BAB III 

GAMBARAN UMUM  PRODUK YU-ONE MILK 

KOTA BANDAR LAMPUNG 

A. Sejarah Yu-One Milk Kota Bandar Lampung 

Produk Yu-One Milk berupaya memperkenalkan satu produk baru. Tidak hanya 

memperkenalkan saja, namun mengembangkan kualitas produk sangat dibutuhkan. 

Hal ini, dilakukan untuk menjaga kebersihan (hygenitas) susu murni yang di 

konsumsi. Agar pengunjung yakin bahwa produk yang dikonsumsi terjamin 

kebersihannya, maka akan dijelaskan proses pembuatan produk adapun proses 

pembuatan produk Yu-One Milkdari awal sampai akhir .1 

Berawal dari kurang minatnya masyarakat Indonesia terhadap mengkonsumsi 

susu. Pada umumnya ketika bertamu mayoritas masyarakat Indonesia menyajikan 

minuman air putih, teh, sirup, dan kopi yang sudah menjadi tradisi. Kenyataan-

kenyataan ini yang sudah terjadi di semua kalangan ketika kumpul dengan keluarga, 

sahabat, dan tetangga.
 

Kebiasaan yang terjadi tersebut  membuat suatu ide dari seorang owner (pemilik) 

Yu-One Milk yang selama ini melihat paradigma masyarakat yang kurang 

membiasakan mengkonsumsi susu. Selain itu, seiring dengan membiasakan pola 

hidup yang sehat tidak hanya  mengkonsumsi air putih, teh, sirup, dan kopi saja 

masyarakat sudah seharusnya mebiasakan mengkonsumi susu. Pola hidup sehat salah 

                                                           
1
 Andrio Yunata, Owner ( Pemilik Yu-One), Wawancara, 15 Agustus 2016. 
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satunya dengan mengkonsumsi minuman susu karena tubuh  sangat membutuhkan 

nutrisi dan vitamin yang terdapat dalam kandungan susu. Sampai saat ini street cafe  

produk Yu-One Milk pada awalnya terletak di halaman parkir Montecarlo dua jalur, 

dan seiring berjalannya waktu sampai saat ini telah ada lima cabang. Lokasi dari lima 

cabang  tersebut di antaranya di Kedaton, Jalan Antasari, halaman parkir Montecarlo 

jalur 2 Jalan Sutan Agung, Jalan Ahmad yani, dan di Perumahan area little-europe 

Citra Garden. KafeYu-One Milk adalah suatu kafe yang bergerak dibidang kuliner 

minuman. Produk yang disajikan yaitu susu sapi murni. Pada perkembangannya saat 

ini kafe Yu-One Milk telah memiliki beberapa cabang dengan konsep yang sama 

yaitu kafe jalanan (street cafe). Kafe tersebut menyajikan aneka varian minuman susu 

dengan konsep  yang menarik
2
.  

Melalui Jargon yang dimiliki Yu-One Milk yaitu “ Lampung punya susu” maka 

diharapkan dapat meningkatkan kebiasaan minum susu masyarakat Lampung 

khususnya untuk produk susu sapi murni dengan berbagai varian rasa. Kafe yang 

didirikan di Bandar Lampung 11 Mei 2014, dengan nama Yu-One Milk. Nama Yu-

One Milk ini bukan sekedar nama, namun mempunyai arti tersendiri yaitu Yu artinya 

mengajak, sedangkan one milk itu yang berarti susu murni pertama. Melalui nama 

tersebut Yu-One Milk sebagai kafe yang pertama menyajikan susu sapi murni ingin 

mengajak masyarakat khususnya masyarakat Bandar Lampung membiasakan pola 

hidup yang sehat mengkonsumsi susu murni.
3
 

                                                           
2
Andrio Yunata, Owner ( Pemilik Yu-One), Wawancara, 15 Agustus 2016. 

3
Eko, Karyawan (Koordinator Sultan Agung), Wawancara, 15 Agustus 2016. 
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B.VISI Dan MISI Produk Yu-One Milkkota Bandar Lampung 

1. Visi 

` Adapun visi dan misi produkYu-One Milkkota Bandar lampung adalah : 

VISI : Ingin mengubah mindset  atau pola pikir masyarakat yang 

tadinya tidak mengetahui tentang manfaat susu selanjutnya akan mengetahui 

tentang maanfaat susu yang murni dan tahu cara mengkonsumsi susu yang 

benar. 

2. Misi 

MISI : 

a. Memperbanyak street cafe dan membuat kenyaman pengunjung  

b. Meningkatkan kualitas produk Yu-One Milk 

c. Memperkenalkan peran dan posisi produk Yu-One Milk dalam 

mempertahankan susu murni 
4
 

C. Proses pembuatan produk Yu-One Milk kota Bandar Lampung 

Pertama, pada saat susu sapi di perah kondisi puting sapi pun tetap dalam 

keadaan higenis dan jangan sampai terkontaminasi dengan bakteri. Selain itu, 

untuk menjaga kehigenisan dalam memerah susu, puting susu sapi harus diolesi 

pelumas Vaseline begitupun tangan pemerah susu tersebut menggunakan sarung 

tangan  agar  menetralisasikan bakteri yang ada
5
. 

                                                           
4
Dokumentasi, Yu-One Milk,  Dicatat Tanggal 15 Agustus 2016. 

5
Orik, Karyawan (Produksi), Wawancara Tanggal 15 Agustus 2016. 
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Setelah itu pada saat di perah susu sapi tersebut dimasukan kedalam 

ember susu,  ember susu tersebut dengan  keadaan higenis, kemudian ditutup 

rapat dan dibawa ketempat produksi istilah dalam proses produksi sapi 

dinamakan pasturiesasi yaitu pemanasan di atas 70º sampai dengan 80ºC lalu 

susu tersebut di masak  di dalam panci proses tersebut digunakan untuk 

membunuh bakteri jahat tetapi, dalam proses pemanasan tersebut bakteri yang 

baik kandungan nutrisi yang baik dan gizi yang baik tidak terbunuh dan tidak 

akan hilang tetap terjaga karena proses pemansannya 70ºC sampai dengan 80ºC. 

Tetapi jika proses pemanasan sampai dengan 100ºC akan mengalami proses 

degradasi dari segi gizinya yaitu menurunnya nilai gizi. Setelah susu dipanaskan 

lalu didinginkan dengan cepat karena kalau tidak cepat didinginkan bakteri jahat 

akan muncul lagi, karena proses pendingingan yang baik adalah dengan suhu 0ºC 

sampai dengan 4ºC jika lebih dari 4ºC bakteri akan berkembang menjadi bakteri 

jahat Untuk perkembangan suhu di Indonesia sendiri per detiknya 10 juta kali 

lipat bakteri tersebut berkembang. Setelah didinginkan kemudian dikemas untuk 

diletakkan tempat produksi dengan dilengkapi alat pengatur suhu yang akurat 

supaya terjaga dengan kehigenisan susu tersebut lalu di distribusikan ke kafe- 

kafe Yu-One Milk yang ada di Bandar Lampung untuk di pasarkan ke 

masyarakat.
6
 

 

                                                           
6
Orik,  Karyawan (Produksi), Wawancara, 15 Agustus 2016. 
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D. Strategi Pemasaran Produk Yu-One Milk 

Seperti halnya yang telah dijelaskan sebelumnya, pada proses pembuatan 

produk susu Yu-One Milk ini sangat memperhatikan kebersihan atau higienitas 

hasil produk. Hasil produk yang baik dan terjaga ini salah satunya untuk 

mendukung tujuan Yu-One Milk memberikan sajian yang baik dan bergizi 

kepada masyarakat khususnya konsumen Yu-One Milk sendiri.  

Dalam hal ini strategi komunikasi produk Yu-One Milk Kota Bandar 

Lampung  dalam Pemasaran Produk dengan tinjauan komunikasi dakwah. Yu-

One Milk merupakan suatu produk kulier minuman yang menyajikan produk 

susu murni dengan beranekaragam varian rasa. Kafe Yu-One Milk terletak di 

Bandar Lampung. Sampai sejauh ini perkembangan produk  Yu-One Milk telah 

memiliki 5 cabang street cafe.  Lima cabang tersebut diantaranya terletak di  

Kedaton, Jalan Antasari, halaman parkir Montecarlo jalur dua ( Jalan Sultan 

Agung), Jalan Ahmad Yani, dan di area Perumahan Little-Europe Citra Garden. 

Lima cabang tersebut terletak pada lokasi strategis, yaitu lokasi yang menjadi 

center point berkumpulnya anak muda dan lokasi pusat kota (keramaian) 

sehingga kafe Yu-One Milk sangat mudah dijangkau oleh konsumen (target 

pasar)
7
. 

                                                           
7
Ruslan , Karyawan (Supervisor), Wawancara, 15 Agustus 2016. 
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1. Pemasaran Produk 

Pada proses bisnis pemasaran produk atau marketing perlu 

dilakukan karena hal ini kedepannya sangat mendukung kemajuan dan 

kesuksesan suatu usaha bisnis. Pemasaran adalah kegiatan yang langsung 

berkaitan dengan mengalirnya barang atau jasa dari produsen ke 

konsumen dalam rangka memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan 

keinginan masyarakat konsumen melalui pertukaran. Selain itu, 

pengertian produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar 

untuk mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan, atau dikonsumsi dan 

yang dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan. 

Pemasaran produk Yu-One Milk yang dilakukan oleh Bapak Arif 

Irawan selaku marketing produk Yu-One Milk. Pemasaran  produk Yu-

One Milk ini adalah produk susu maka konsumennya  adalah semua 

kalangan , untuk memasarkannya jelas kepada semua kalangan.
8
 

Beberapa hal yang penting ketika pemasaran berlangsung terjadi, 

sangat dibutuhkan yaitu : 

a. Model perencanaan komunikasi untuk promosi: 

Perencanaan komunikasi selain bisa diaplikasikan untuk 

pencitraan pribadi dan kelembagaan, juga bisa digunakan untuk 

pencitraan produk.tidak ada bedanya antara  pencitraan pribadi dan 

pencitraan produk. 
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Arif Irawan (Marketing) Wawancara, 15 Agustus 2016. 
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Atas dasar tersebut maka pemasaran wawancara menurut Arif  

harus di gerakan oleh empat elemen dasar, yakni :  

- Products (produk) 

- Place (tempat) 

- Price (harga) 

- Promotion (promosi) 

Gabungan keempat elemen ini biasa disebut bauran pemasaran( 

marketig mix), dengan penyelesaian dapat diuraikan sebagai berikut : 

a) Product, produknya ialah Yu-One Milk yang berasal dari susu sapi 

murni
9
. 

b) Place (tempat), tempat yang di sajikan di dalam Yu-One Milksimple, 

nyaman, unik dalam bentuk street cafe yang diminati oleh semua 

kalangan
10

. 

c) Price, harga sebuah produk yang berkualitas memiliki harga yang lebih 

tinggi dibanding dengan produk yang kurang baik kualitasnya harganya  

terjangkau. Seperti halnya, produk Yu-One Milk memberikan harga yang 

sangat terjangkau terutama untuk kalangan pelajar namun tetap 

memperhatikan serta mengedepankan kualitas produknya.
11

 

 

 

                                                           
9
Orik, Karyawan (Produksi), Wawancara 15 Agustus 2016 

10
Adin, Karyawan ( Koordinator Antasari), Wawancara 16 Agustus 2016 

11
Arif Irawan, Karyawan (Marketing), Wawancara 15 Agustus 2016 
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d) Promotion,  

Teknik yang digunkan oleh produk Yu-One Milk untuk promosi dengan 

menggunakan metode dari mulut ke mulut, yaitu penyampaian pesan 

melalui informasi dan komunikasi
12

. Selain dengan metode tersebut, 

metode promosi yang digunakan biasanya dengan memberikan harga 

promo pada acara tertentu dan hari besar tertentu. Seperti peringatan hari 

kemerdekaan, hari kartini, ataupun hari ibu.
13

 

Dalam bauran promosi  (promotion mix) dikenal empat teknik promosi 

dalam pemasaran, yakni :  

a) Iklan  

Biasanya iklan digunakan melalui media elektronik, media cetak, media 

luar ruang, dan pinggir jalan yang bergerak secara elektronik. Sedangkan, 

Produk Yu-One Milk sendiri tidak menggunakan iklan baik elektronik 

maupun media cetak
14

. 

b) Personal selling 

Suatu metode pemasaran dengan melakukan penawaran secara langsung 

kepada pelanggan atau konsumen. Misalnya, memakai tenaga-tenaga 

SPG (Sales Promotion Girls) untuk mendatangi para calon pembeli. 

Produk Yu-One Milk memakai tenaga tenaga SPB (Sales Promotion 

                                                           
12

Rohman, Karyawan ( Koordinator Citra Garden), Wawancara 17 Agustus 2016 
13

Anjas, Karyawan ( Citra Garden), Wawancara 17 Agustus 2016 
14

Arif Irawan, Karyawan (Marketing), Wawancara 15 Agustus 2016 
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Boys). SPB ini dilakukan oleh karyawan Yu-One Milk pada saat Yu-One 

Milk mengikuti pameran pada acara-acara tertentu.
15

 

c) Publikasi adalah cara pemasaran yang menggunakan media cetak, tetapi 

bentuknya tidak seperti iklan. Tujuannya tetap mengajak calon konsumen 

membeli produk yang dipasarkan. Produk Yu-One Milk tidak 

menggunakan publikasi dengan media cetak
16

. 

d) Pameran (exhibition) adalah cara untuk menjual produk melalui event-

event tertentu. Produk Yu-One Milkmemakai cara tersebut yaitu dengan 

membuka kedai di beberapa event atau acara tertentu. 

Rasulullah, SAW mengajarkan kebiasaan-kebiasaan sukses. 

Beliau mencontohkan bagaimana membangun jiwa entrepreneurship, 

bagaimana strategi memulai bisnis dengan minim modal. Bagaimana 

membangun kepercayaan para investor dan mitra usaha. Ia memilih 

komoditi yang laku di pasaran. 
17

 

2. Waktu Pelaksanaan 

Kafe Yu-One Milk merupakan kafe yang memiliki jam operasional 

pada waktu tertentu, yaitu waktu operasional street cafe setiap hari pada sore 
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Bima, Karyawan (Antasari), Wawancara 16 Agustus 2016 
16

 Arif Irawan ,Karyawan (Marketing),  Wawancara, 15 Agustus 2016 
17

Arif Irawan ,Karyawan (Marketing),  Wawancara, 15 Agustus 2016 
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hingga malam hari. Waktu operasional untuk seluruh cabang dilakukan 

serentak yaitu pada pukul 17.00 s/d pukul 23.00 WIB.
18

 

Strategi komunikasi  perlu dilakukan dalam suatu bisnis. Strategi 

komunikasi yang tepat  mempunyai peran penting dalam proses pemasaran 

produk bisnis untuk mencapai kesuksesan dan keuntungan. Strategi dapat 

diartikan sebagai perencanaan manajemen untuk mencapai suatu tujuan. 

Komunikasi diartikan sebagai interaksi antara individu satu dengan individu 

lainnya sehingga strategi komunikasi merupakan hal yang terpenting dalam 

mencapai tujuan. Strategi komunikasi dalam pemasaran Yu-One Milk 

berdasarkan perencanaan, pengelompokkan, penggerak, pengawasan. 

Berdasarkan teori strategi komunikasi produk Yu-One Milk 

mengunakan strategi komunikasi pengawasan. Hal ini, seperti yang 

diungkapakan oleh Bapak Andrio selaku pemilik (Owner), beliau mengatakan 

bahwa dalam praktik bisnisnya Bapak Andrio memberikan pengawasan 

kepada para anggotanya dan karyawannya.
19

 Pengawasan yang dilakukan oleh 

Bapak Andrio, yaitu beliau melakukan pengawasan secara langsung terhadap 

setiap transaksi yang berlangsung berupa kinerja kerja para pegawai, 

pendistribusian produk, dan manajemen keuangan.  

Selain pengawasan strategi komunikasi yang digunakan dalam 

pemasaran produk oleh Yu-One Milk Bandar Lampung, berupa 

                                                           
18

Riko , Karyawan (Sultan Agung),  Wawancara, 15 Agustus 2016 
19

 Andrio Yunata, Owner ( Pemilik Yu-One), Wawancara, 15 Agustus 2016 
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memperbanyak Street cafe (kafe jalanan) dan melakukan promosi dari mulut 

ke mulut. Adapun beberapa poin dalam startegi komunikasi yang di pakai 

oleh produk Yu-One Milk ialah Komunikasi Bisnis meliputi : 

a) Strategi biaya, strategi harga yang di cantumkan dalam produk Yu-

One Milk sangat terjangkau, sehingga Yu-one selalu ramai oleh 

pengunjung dari semua kalangan usia
20

 

b) Strategi diferensiasi, yaitu mengembangkan cara-cara untuk 

membedakan produk atau jasa yang dihasilkan perusaahan terhadap 

pesaing sehingga pelanggan menggunakan produk atau jasa karena 

adanya manfaat fitur yang unik. 

Keunikan dalam street cafe Yu-One Milk ini menyediakan tempat 

meja dan kursi terbuat dari rotan, serta tanpa fasilitas wi-fi,  sehingga 

konsumen pada saat membeli produk Yu-One Milk merasa nyaman 

dan komunikasi berjalan dengan baik. Alasan Street Cafe Yu-One 

Milk tidak menyediakan wi-fi karena tujuan kami agar konsumen 

atau pengunjung benar-benar memanfaatkan waktu yang ada dengan 

sebaik-baiknya terhadap sekeliling atau sebagai tempat berkumpul 

kerabat maupun sanak saudara yang ingin menikmati dan 

menghabiskan waktu bersama (Quality Time)
21

.  

 

                                                           
20

Elias, Karyawan (Ahmad Yani), Wawancara Tanggal 18 Agustus 2016 
21

Andrio Yunata, Owner (Pemilik), Wawancara Tanggal 15 Agustus 2016 
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c) Strategi inovasi, yaitu memperkenalkan produk  atau jasa yang unik 

yang menyebabkan perubahan–perubahan yang mendasar dalam 

pengelolaan bisnis. Produk Yu-One Milk selalu up to date dalam rasa 

dengan mengikuti selera pelanggan serta perkembangan kuliner yang 

ada.
22

  

d) Strategi pertumbuhan, yaitu dengan mengembangkan kapasitas 

produksi secara signifikan,melakukan ekspansi kedalam pemasaran 

produk atau jasa yang terkait. Pada setiap harinya produksi produk 

Yu-One Milk selalu menyesuaikan produksi dengan daya beli 

konsumen dan mengikuti selera konsumen. Selera konsumen yang 

paling banyak disukai adalah produk susu mix, yaitu produk susu 

dengan campuran dua rasa atau lebih contohnya rasa vanilla dan 

oreo
23

. 

e)  Stretegi aliansi, yaitu membentuk hubungan dan aliansi bisnis yang 

baru dengan pelanggan, pemasok, pesaing dan lainnya
24

. 

c. Strategi Komunikasi, Manajemen Komunikasi Dan  Komunikasi Bisnis 

Demi bertahannya suatu usaha dimana pemilik usaha membutuhkan 

manajemen komunikasi yang akurat. Produk Yu-One Milk sendiri 

membutuhkan strategi komunikasi, manajemen komunikasi dan  komunikasi 

                                                           
22

 Habibi, Karyawan (Koordinator Kedaton), Wawancara, 20 Agustus 2016 
23

Panji, Karyawan (Kedaton), Wawancara 20 Agustus 2016. 
24

ArifIrawan , Karyawan (Marketing) , Wawancara, 15 Agustus 2016 
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bisnis yang baik. Dalam penelitian ini penulis membutuhkan alasan penguat 

terhadap strategi komunikasi, manajemen komunikasi dan komunikasi bisnis 

produk Yu-One Milk dengan melakukan wawancara terhadap karyawan dan 

konsumen.  

Yu-One Milk memiliki sistem kinerja yang jelas, sehingga karyawan 

dapat melaksanakan tugasnya dengan baik serta efektif. Dalam hal ini 

pelayanan menjadi hal yang penting untuk kesuksesan suatu usaha. Pelayanan 

dilakukan langsung kepada konsumen oleh waiter dan kasir
25

.  

Produk Yu-One Milk dapat diketahui dari orang terdekat atau kerabat 

yang disampaikan dari mulut ke mulut. Selain itu, kurangnya mengkonsumsi 

susu juga itu merupakan alasan untuk membeli produk Yu-One Milk sebab 

Yu-One Milk menyajikan produk susu sapi murni dengan rasa sesuai selera 

anak muda
26

. Produk Yu-One Milk yang bertemakan street cafe sesuai dengan 

selera remaja di Bandar Lampung. Selain itu, tempat yang di sediakan untuk 

mengkonsumsi produk tersebut simple dan unik .
27

 

Produk Yu-One Milk merupakan produk pertama yang berada di 

Lampung, serta produk yang disajikan memiliki keunikan yaitu produk susu 

sapi murni yang telah dimodifikasi dengan varian pilihan rasa dan sangat 

cocok di selera konsumen segala usia. 
28

 Dalam hal ini produk susu Yu-One 

                                                           
25

Bayu, Karyawan (Koordinator Ahmad Yani), Wawancara 18 Agustus 2016. 
26

Rahma, Pengunjung, Wawancara  15 Agustus 2016. 
27

Ledia, Pengunjung, Wawancara  15 Agustus 2016. 
28

Rahayu, Pengunjung, Wawancara 15 Agustus 21016. 
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Milk memiliki harga yang terjangkau sehingga sesuai dengan keuangan 

mahasiswa terutama anak kos (mahasiswa rantau). Dengan membeli produk 

Yu-One Milk secara tidak langsung sebagai konsumen kita ikut membantu 

orang-orang yang membutuhkan sebab sebagian keuntungan dari penjualan di 

sedekahkan.
29

 

Yu-One Milk juga merupakan kafe yang identik dengan tempat 

kumpul santai beberapa anak muda, Yu-One Milk  juga dapat dijadikan 

sebagai sarana  bertemunya rekan bisnis.
30

Kafe Yu-One Milk terletak di 

tempat yang strategis, dan memiliki banyak cabang sehingga mudah 

terjangkau oleh konsumen
31

.  

 

E. Tinjauan Komunikasi Dakwah 

Komunikasi dakwah adalah suatu penyampaian pesan dakwah yang 

secara sengaja dilakukan oleh komunikator (da‟i) kepada komunikan (mad‟u) 

dengan tujuan membuat komunikasi berperilaku tertentu. Dalam penelitian ini 

penulis mengggunakan suatu tinjauan dimana tinjuan yang digunakan adalah  

komunikasi dakwah. 

Adapun tinjauan komunikasi dakwah yang penulis ketahui dari 

narasumber Bapak Arif selaku marketing dalam penelitian ini menjelaskan, yaitu 
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Putra, Pengunjung ,Wawancara   15 Agustus 2016. 
30

Fahmi, Pengunjung, Wawancara  15 Agustus 2016. 
31

Riski, Pengunjung, Wawancara 15 Agustus 2016. 
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produk Yu-One Milk dijalankan dengan metode bisnis tidak berlebihan dan 

mengeluarkan biaya besar. Hal ini, dilakukan agar bisnis berjalan lebih stabil. 

Selain itu, keuntungan dari sebagian penjualan  di sedehkahkan kepada yang 

membutuhkan. Adapun pada proses jangka panjang produk Yu-One Milk ingin 

lebih bergerak pada program CSR (Corporate Social Responsibility).
32

 

Kemudian beliau menambahkan dan menjelaskan bahwa CSR (Program 

Corporate Social Reponsibility) adalah bentuk pertanggungjawaban perusahaan 

terhadap lingkungan sekitar, sederhananya bahwa setiap bentuk perusahaan 

mempunyai tanggungjawab untuk mengembangkan lingkungan sekitarnya 

melalui program-program sosial, yang ditekankan adalah program pendidikan 

dan lingkungan. Selain itu CSR berkontribusi terhadap pembangunan ekonomi 

yang berkelanjutan, seraya meningkatkan kualitas hidup karyawan dan 

keluarganya, komunitas lokal dan masyarakat luas. Wacana Tanggung Jawab 

Sosial Perusahaan (Corporate Social Responsibility) yang kini menjadi isu 

sentral yang semakin populer dan bahkan ditempatkan pada posisi yang penting, 

karena itu kian banyak  pula kalangan dunia usaha dan pihak-pihak terkait mulai 

merespon wacana ini, tidak sekedar mengikuti perkembangan zaman tanpa 

memahami kualitas dan manfaatnya. 

Berbagai bentuk tanggung jawab Corporate Social Responsibility (CSR)  

bermacam-macam, mulai dari melakukan kegiatan yang dapat meningkatkan 

kesejahteraan masyarakat dan perbaikan lingkungan, pemberian beasiswa untuk 
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 Arif, Admin ( Marketing Yu-One), Wawancara, 15 Agustus 2016. 



73 
 

 
 

anak tidak mampu, pemberian dana untuk pemeliharaan fasilitas umum, 

sumbangan untuk desa atau fasilitas masyarakat yang bersifat sosial dan berguna 

untuk masyarakat banyak, khususnya masyarakat yang berada di sekitar 

perusahaan tersebut berada. Hal ini disesuaikan oleh kemampuan masing-masing 

perusahaan/ tempat bisnis
33

. 

Program Corporate Social Responsibility (CSR) merupakan investasi 

jangka panjang yang berguna untuk meminimalisasi risiko sosial, serta berfungsi 

sebagai sarana meningkatkan citra perusahaan di mata publik. Salah satu 

implementasi program CSR adalah dengan melakuakan pengembangan 

atau pemberdayaan masyarakat (Community Development). Program CSR 

merupakan investasi bagi perusahaan demi pertumbuhan dan keberlanjutan suatu 

perusahaan. CSR tidak dilihat sebagai sarana yang memperbesar pengeluaran 

biaya perusahanan melainkan sebagai sarana meraih keuntungan (profit centre). 

Program CSR merupakan komitmen perusahaan untuk mendukung terciptanya 

pembangunan berkelanjutan pada lingkungan sekitar dan masyarakat. Di sisi lain 

masyarakat mulai kritis mempertanyakan apakah perusahaan atau bisnis  yang  

mereka menjadi konsumen di dalamnya telah berorientasi pada kepentingan 

umum. Orientasi tersebut dilakukan dengan cara memaksimalisasi keuntungan-

keuntungan ekonomis bisnis perusahan dengan melakukan komitmen moral 

untuk membangun masyarakat sekitar dan bermanfaat pada lingkungan sekitar. 

Pada prosesnya saat ini masyarakat tidak hanya sekedar menuntut perusahaan 
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 Arif, Admin ( Marketing Yu-One), Wawancara, 15 Agustus 2016. 



74 
 

 
 

untuk menyediakan barang dan jasa yang diperlukan, melainkan juga menuntut 

untuk bertanggung jawab sosial serta menebar manfaat bagi sekitar
34

. 

Dalam etika bisnis program Corporate Social Responsibility (CSR) yang 

telah menjadi tren perusahaan pada sekarang ini sangat berkesinambungan pada 

strategi komunikasi dakwah dalam pemasaran produk. Selain sebagai bentuk 

kegiatan sosial CSR juga memiliki tujuan komunikasi dakwah suatu perusahan 

kepada masyarakat sekitar. Kafe Yu-One Milk dalam strategi pemasaran dengan 

komunikasi dakwah, menerapkan prinsip sedekah dan Program Corporate Social 

Responsibility (CSR) untuk jangka panjangnya. Selain itu, bahwa program CSR 

tidak merugikan perusahaan melainkan bisa meningkatkan tujuan perkembangan 

bisnis.
35

 

Yu-One Milk sangat memperhatikan kesejahteraan dan kebahagian 

karyawannya, karyawan mendapatkan hak yang baik berupa bonus apabila 

memiliki kinerja baik, penerapan award and punishment dijalankan dengan 

bijaksana dan profesional. Setelah menjalankan tugas dan kewajibannya maka 

segala bentuk hak karyawan akan diberikan secara profesional oleh Yu-One Milk 

36
. Yu-One Milk dalam hal ini selalu berbagi sedekah kepada masyarakat sekitar 

maupun karyawan yang kurang mampu atau sedang tertimpa musibah. Kegiatan 
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Bayu, Karyawan ( Koordinator Ahmad Yani), Wawancara, 15 Agustus 2016. 
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 Arif, Admin ( Marketing Yu-One), Wawancara, 15 Agustus 2016. 
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ini merupakan sarana dakwah dan strategi komunikasi pemasaran kepada sekitar 

37
. 

Dalam hal ini “Strategi Komunikasi Produk Yu-One Milk Di Bandar 

Lampung Studi Pada Tinjauan Komunikasi Dakwah Dalam Pemasaran Produk” 

dengan metode sedekah dan CSR yang telah dijabarkan sangat mendukung 

keberlangsungan usaha bisnis produk tersebut. Pada sistem sedekah dan CSR  

merupakan bentuk komunikasi dakwah bil hal yang bermanfaat kepada 

konsumen (pembeli) produk Yu-One Milk dan masyarakat sekitar. Dakwah bi al-

Hal adalah dakwah yang mengedepankan perbuatan nyata. Hal ini dimaksudkan 

agar penerima dakwah (al-Mitra dakwahlah) mengikuti jejak dan hal ikhwal da‟i 

(juru dakwah). Dakwah jenis ini mempunyai pengaruh yang besar pada diri 

penerima dakwah.  
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BAB IV 

STRATEGI KOMUNIKASI DALAM PEMASARAN 

PRODUK Yu-One Milk 

 

A. Strategi Komunikasi Produk Yu-One Milk di Bandar Lampung Studi 

Tinjauan Komunikasi Dakwah dalam Pemasaran Produk. 

 Produk Yu-One Milk adalah suatu produk yang bahan dasarnya terbuat  

dari susu sapi murni dan mempunyai beberapa kafe jalanan (Street Cafe) yang 

menyajikan minuman susu dengan konsep istimewa. Didirikan di Bandar 

Lampung 11 Mei 2014 dengan jargon “Lampung punya susu”, Nama Yu-One 

Milk pun bukan sekedar nama, namun memiliki arti yang tersirat.  Berikut arti 

nama Yu-One Milk, dimana kata Yu berasal dari kata “Yuk” yang bermakna 

mengajak, sedangakan one milk itu yang berarti susu murni pertama. 

Berdasarkan nama tersebut Yu-One Milk sebagai kafe pertama yang menyajikan 

susu sapi murni menginginkan dan mengajak masyarakat membiasakan pola 

hidup yang sehat dengan mengkonsumsi susu murni. Pada perkembangan hingga 

2016 ini street cafe Yu-One Milk sudah mempunyai 5 cabang di kota Bandar 

Lampung di antaranya di Kedaton, Jalan Antasari, Montecarlo Jalur 2 Jalan 

Sultan Agung, Jl Ahmad Yani, dan di Area Little-Europe Citra Garden. Kelima 

cabang tersebut terletak pada titik keramaian dengan lokasi yang strategis. 
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Strategi yang diartikan sebagai perencanaan manajemen untuk mencapai 

suatu tujuan, sedangkan komunikasi yang diartikan sebagai interaksi antara 

individu satu dengan individu lainnya. Sehingga strategi komunikasi merupakan 

hal yang terpenting dalam mencapai tujuan suatu bentuk usaha bisnis. Begitu 

juga strategi komunikasi dalam pemasaran produk Yu-One Milk perlu 

diperhatikan.  Strategi yang digunakan dalam pemasaran produk Yu-One Milk 

merupakan strategi komunikasi berdasarkan perencanaan, pengelompokkan, 

penggerak, pengawasan. Berikut ini beberapa hal proses strategi komunikasi 

pada produk Yu-One Milk, antara lain:  

1. Proses Perencanaan Produk Yu-One Milk 

Strategi perencanaan memungkinkan dipilihnya tindakan-tindakan 

yang tepat sesuai dengan situasi dan kondisi yang benar-benar dihadapi 

pada saat itu. Selain itu metode perencanaan pula dapat memudahkan 

pimpinan atau kordinator dalam melakukan pengawasan dan penilaian 

terhadap tingkat keberhasilan strategi komunikasi dalam pemasaran produk 

Yu-One Milk. Perencanan dilakukan agar terbentuknya pemasaran produk 

Yu-One Milk yang baik hal ini dimaksudkan agar para costumer (pembeli) 

yang merupakan target pasar suatu produk dapat merasakan kenyamanan 

dan kepuasaan terhadap pelayanan yang dilakukan oleh para karyawan Yu-

One Milk. 
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Perencanaan awal yang dilakukan oleh owner (pemilik) Yu-One 

Milk pada umumnya hampir sama pada tahun-tahun sebelumnya baik dari 

tahun 2014 sampai tahun 2016. Adapun perencanaan yang telah dilakukan 

sebagai langkah awal mulai dari tahap kinerja kerja para pegawai, 

pendistribusian produk, manajemen keuangan, maupun pelayanan terhadap 

customer (pembeli). 

Pada prosesnya untuk mewujudkan pemasaran produk yang baik, 

owner dari Kafe Yu-One Milk harus mempertimbangkan kebutuhan sesuai 

dengan situasi dan kondisi yang ada serta selera dari customer. Apabila pada 

saat proses perencanaan perjalanan bisnis tersebut terdapat kendala atau hal-

hal yang tidak di inginkan terjadi, maka owner (pemilik) dituntut untuk selalu 

cepat tanggap terhadap persoalan tersebut, hal ini terbukti baik owner  

maupun beberapa orang yang terlibat dalam bisnis Yu-One Milk ini selalu 

mengadakan perencanaan ulang apabila perencanaan awal dalam 

implementasi kurang tepat. Pelaksanaan rencana pemasaran dalam Islam, 

dilandaskan pada prinsip syarikat (kerjasama) yang telah diakui secara 

universal atau umum. Dalam sistem perencanaan Islam, kemungkinan rugi 

sangat kecil karena berlandaskan investasi secara sehat. Investasi yang sehat 

akan mendorong kelancaran arus kemajuan ekonomi menjadi lebih banyak.  

Dalam kegiatan pemasaran, tentu lebih dahulu menyusun perencanaan 

strategis untuk memberi arah terhadap kegiatan perusahaan yang menyeluruh, 
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yang harus didukung rencana pelaksanaan lebih rinci di bidang-bidang 

kegiatan perusahaan. Dalam Islam, bukanlah suatu larangan bila seorang 

hamba mempunyai rencana atau keinginan untuk berhasil dalam usahanya. 

Namun dengan syarat, rencana itu tidak bertentangan dengan ajaran (syariat) 

Islam. Hal ini dilandaskan dalam Al-Quran, yang artinya, “Atau apakah 

manusia akan mendapat segala yang diciptakannya? Tidak, maka hanya bagi 

Allah kehidupan akhirat dan kehidupan dunia.” (QS. An-Najm: 24-25) 

Dari ayat tersebut, bila dihubungkan dengan strategi pemasaran, 

kegiatan strategi (rencana) pemasaran merupakan suatu interaksi yang 

berusaha untuk menciptakan atau mencapai sasaran pemasaran seperti yang 

diharapkan untuk mencapai keberhasilan. Dan sudah menjadi sunnatullah 

bahwa apa pun yang sudah kita rencanakan, berhasil atau tidaknya, ada pada 

ketentuan Allah. Dalam pelaksanaan suatu perencanaan dalam Islam haruslah 

bergerak ke arah suatu sintesis yang wajar antara pertumbuhan ekonomi dan 

keadilan sosial melalui penetapan kebijaksanaan yang pragmatik, namun 

konsisten dengan jiwa Islam yang tidak terlepas dengan tuntunan Al-Quran 

dan Hadis,  juga sesuai dengan kode etik ekonomi Islam. 

2. Sistem Pengorganisasian Produk Yu-One Milk 

Pengorganisasian merupakan langkah kedua dalam mencapai suatu 

tujuan dalam organisasi. Langkah setelah dilakukan perencanaan, 

pengorganisasian berarti membagi kerja ke dalam tugas-tugas yang kecil, 
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sehingga menjadi lebih baik dan sistematis dengan adanya 

pengorganisasian diharapkan tidak terjadi over lapping atau tumpang tindih 

tugas, wewenang dan tanggung jawab dari para pemimpin dan petugas 

serta customer yang telah di rencanakan dan di tetapkan. Owner (pemilik) 

telah membentuk pengurus pelaksanaan untuk mengurus segala transaksi 

yang berlangsung di produk Yu-One Milk. 

Owner Yu-One Milk telah membagi tugas kepada setiap karyawan-

karyawannya mulai dari pelaksanan tugas, pemasaran produk, pembagian 

kinerja kerja, dan proses manajemen keuangan. Hal ini dilakukan agar 

setiap kegiatan bisnis Yu-One Milk dapat berjalan dengan baik dan 

sistematis serta terorganisir melalui pengorganisasian sumber daya manusia 

yang terlibat. 

  Sistem pengorganisasian dalam Islam dilakukan dengan bijak dan 

profesional serta memperhatikan etika sesama manusia. Dalam hal ini 

sistem pengorganisasian tidak menyebabkan salah satu pihak dirugikan. 

Pengorganisasian yang dilakukan harus mengedepankan prikemanusian 

dimana pemimpin bertindak secara manusiawi atau tidak bertindak 

semena-mena dan karyawan menjalankan fungsinya dengan baik serta 

profesional. Selain itu sistem kinerja yang Islami adalah sistem kerja saling 

bahu membahu dan saling membantu satu sama lain tanpa dibatasi oleh 

jabatan. 
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3. Sistem Penggerakan Produk Yu-One Milk 

Setelah rencana dan pengelompokkan dilakukan, maka langkah 

selanjutnya adalah penggerakan. Hal ini dilakukan untuk segera 

melaksanakan kegiatan yang telah direncanakan, sehingga apa yang 

menjadi tujuan benar-benar tercapai. Fungsi penggerakan sangat penting 

karena merupakan fungsi yang berhubungan langsung dengan manusia 

(pelaksanaan). Dalam pelaksanaannya sistem penggerakan produk Yu-

One Milk harus sesuai dengan syariat Islam, hal ini dilaksanakan dengan 

melaksanakan kegiatan yang telah direncanakan harus memiliki nilai-nilai 

ibadah. Pada contohnya kegiatan yang dilaksanakan tidak semata-mata 

hanya mengejar keuntungan tetapi harus memiliki nilai manfaat bagi 

sesama dan bernilai ibadah. Sehingga, penggerakan dari rencana ini 

direalisasikan dengan bentuk sedekah yang bersumber dari keuntungan 

penjualan produk Yu-One Milk. Selain itu melaksanakan pembagian 

kerja secara adil dan merata dengan azas gotong royong saling tolong 

menolong tanpa dibatasi oleh jabatan. 

Adapun bentuk implementasi dari fungsi penggerakan yang telah dilakukan 

owner (pemilik) sebagai pemasaran produkYu-One Milk, sebagai berikut : 

a. Pelaksanan Tugas dan Pembagian Kerja Kinerja 

Pelaksanaan tugas kinerja telah dibagi dengan baik berdasarkan fungsi 

masing - masing sumber daya manusia yang terlibat. Pelaksanaan tugas harus 
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dilakukan dengan sistematis sesuai fungsi dan tanggung jawabnya masing-

masing. Dalam hal ini agar terciptanya pelaksanaan tugas yang baik pada bisnis 

Yu-One Milk maka owner telah melakukan pengelompokkan pembagian kerja 

kinerja untuk masing-masing SDM (Sumber Daya Manusia) yang ada. Selain itu 

dalam proses menjalankan bisnisnya dan mempermudah proses berjalannya 

organisasi bisnis Yu-One Milk maka dibentuk sistem pembagian kinerja kerja 

atau yang sering dikenal dengan istilah jobdes (job description). Berikut ini 

pembagian kerja dalam produk Yu-One Milk terdiri owner, marketing, 

supervisior, leader, dan karyawan, antara lain : 

1) Owner atau pemilik usaha adalah individu atau sekelompok orang yang 

memiliki ide untuk memulai suatu bisnis dengan mengorganisasikan, 

mengelola, dan mengasumsikan risiko suatu bisnis yang dihadapi mulai 

dari permulaan bisnis sekaligus pimpinan bagi seluruh bagian atau 

karyawan dalam restaurant tersebut.  Tugas dan tanggung jawab pemilik 

ialah memberi arahan serta informasi penting berkaitan dengan produk 

Yu-One Milk. Selain itu juga pemilik bertugas mengambil keputusan 

penting untuk kemajuan bisnis Yu-One Milk. Pada umumnya owner 

mengontrol, mengawasi, mengatur dan mengkoordinasi seluruh kegiatan 

di produk Yu-One Milk. 

2) Marketing  merupakan salah satu bagian dari perusahaan yang memiliki 

peran penting dalam menentukan kemajuan perusahaan tersebut. Sebab, 
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bidang ini memiliki fungsi untuk menghasilkan pemasukan bagi 

perusahaan semakin besar pemasukan yang berhasil dicapai, maka 

perusahaan akan makin berkembang. Dan demikian pula sebaliknya. 

Meski demikian, bidang marketing ini tidak bisa berdiri sendiri dalam 

sebuah perusahaan. Setiap aktivitas yang dilakukan divisi ini, memiliki 

hubungan dan keterkaitan dengan setiap bagian dalam perusahaan. 

Seperti bagian produksi, sumber daya manusia, riset dan pengembangan 

dan terlebih dengan bagian keuangan. Tanpa hubungan yang selaras 

dengan semua bagian tersebut, maka divisi marketing tidak akan bisa 

menjalankan fungsi sebagaimana mestinya. Dengan bagian produksi, 

bagian marketing memiliki kebutuhan untuk mengenal karakter produk 

yang pasti sangat dikuasai oleh bagian produksi. Dan tugas dari divisi 

marketing adalah menyampaikan karakteristik produk tersebut kepada 

masyarakat. Selain itu tugas dan fungsi marketing di Yu-One Milk ini 

yaitu melakukan pemasaran dalam bisnis terkait ide pengembangan 

bisnis, membangun relasi bisnis, serta meningkatkan mutu produk. 

Merancang ide kegiatan yang kreatif agar dapat menambah pemasukan 

keuangan bisnis. Mengawasi biaya atau pengeluaran dan harus sesuai 

dengan presentasi cost standard yang telah ditetapkan manajemen. 

3) Supervisior  merupakan seseorang yang diangkat dan diberi tugas serta 

wewenang untuk melakukan pengawasan dalam kegiatan operasional 
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produk bisnis. Supervisor kafe dibebankan tugas – tugas yang mencakup 

hal teknis dan non teknis yang berkaitan dengan kegiatan kafe yang 

tujuan utamanya adalah agar operasional berjalan dengan lancar seperti 

yang diharapkan. Tugas supervisor antara lain, cek kehadiran karyawan, 

cek daftar pesanan, cek persediaan barang dan bahan, serta cek standar 

kualitas menu. Selain itu tugas supervisor kafe Yu-One Milk secara 

umum adalahmelakukan koordinasi aktif dengan owner dan melakukan 

intruksi kerja yang telah diberikan oleh owner. 

4) Koordinator Kedai merupakan seseorang yang ditunjuk sebagai 

perpanjangan dari owner untuk mengatur segala kegiatan operasional 

pada cabang-cabang kafe Yu-One Milk. Berikut beberapa penjabaran 

lengkap tugas dari koordinator kedai, antara lain : Melakukan kegiatan 

pengawasan daily operational di cabang kedai Yu-One Milk dilakukan 

agar selalu dapat memberikan dan menyajikan kualitas pelayanan secara 

maksimal serta menjaga standar pelayanan sesuai dengan tujuan dari 

produk Yu-One Milk. 

5) Karyawan adalah orang yang bekerja pada suatu lembaga (kantor,  

perusahaan, dan sebagainya) dengan mendapat gaji (upah), selain itu 

karyawan merupakan salah satu kunci kesuksesan dan kemajuan suatu 

bisnis. Hal ini disebabkan karyawan merupakan poin penting dan 

pemegang kendali dari suatu produk bisnis. Pada kafe Yu-One Milk 
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karyawan terdiri dari bagian produksi, waiters, dan kasir. Berikut 

pembagian kinerjanya, antara lain : 

a) Produksi adalah seseorang yang bertanggung jawab dalam hal 

operasioal produksi suatu produk dan menjamin produk yang 

dihasilkan berkualitas serta bermanfaat bagi konsumen. 

b) Waiter atau waitress adalah sekelompok orang yang bertugas untuk 

melayani kebutuhan tamu kafe. Tugasnya antara lain  melayani tamu 

secara profesional; memperhatikan kebutuhan tamu;  mengetahui 

produk yang dijual; menerima pesanan dari tamu; menyiapkan 

makanan dan minuman tamu; membersihkan peralatan yang kotor 

pada kafe.  

c) Kasir adalah seseorang yang melayani dan melakukan perhitungan 

atas transaksi yang dilakukan. Kasir harus memiliki kriteria 

seseorang yang jujur, teliti, dan bertanggung jawab. Pada kafe Yu-

One Milk kasir memiliki tugas, antara lain : menjalankan proses 

penjualan dan pembayaran; melakukan pencatatan atas semua 

transaksi; membantu pelanggan dalam memberikan informasi 

mengenai suatu produk; melakukan proses transaksi pelayanan jual 

beli; melakukan pencatatan kas fisik serta melakukan pelaporan 

kepada atasan.  
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4. Proses Pengawasan Produk Yu-One Milk 

Pengawasan merupakan suatu rencana untuk dilaksanakan dan 

digerakkan kemudian sebagai tindakan akhir sudah memenuhi target yang telah 

ditetapkan atau belum sama sekali, disinilah fungsi pengawasan sangat 

dibutuhkan. Proses pengawasan terdiri dari melakukan pemeriksaan atau 

penilaian, yaitu dengan melihat hasil pelaksanaan apakah telah sesuai target atau 

standar yang kemudian akan diketahui apakah terdapat penyimpangan atau tidak. 

Hal ini dilakukan sebagai proses evaluasi untuk memperbaiki hal-hal yang masih 

kurang demi meningkatkan kualitas pada pelaksanaan yang akan datang .  

Pemilik Yu-One Milk selalu melakukan evaluasi dalam setiap 

kegiatannya, baik dalam memasarkan produknya setiap bulannya, pengawasan 

yang dilakukan oleh pemilik Yu-One Milk bertujuan mengukur apa yang 

dihasilkan dengan apa yang direncanakan. Evaluasi yang dilakukan oleh pemilik 

dengan mengadakan rapat atau meeting bulanan antara kordinator kedai dan para 

staf karyawan. 

Berdasarkan yang ada dapat ditarik kesimpulan bahwa pemilik Yu-One 

Milk dalam memasarkan produkYu-One Milk sudah sesuai dengan teori Sukarna 

tentang pengawasan atau evaluasi. Dari penerapan keempat fungsi manajemen 

dalam manajemen strategi komunikasi dengan baik dan sesuai dengan teori 

manajemen yang ada. 



87 
 

 
 

Pengawasan produk secara Islami harus sesuai dengan syariat dan hukum 

Islam. Dimana produk harus jauh dari hal yang bersifat haram dan najis. 

Pengawasan produk harus menjamin bahwa produk tersebut halal dan terjaga 

kehalalannya. 

 

B. Pemasaran Produk Yu-One Milk 

Pemasaran produk pada suatu bisnis sangat dibutuhkan karena hal ini sangat 

mempengaruhi kesuksesan bisnis kedepannya. Pada proses pemasaran produk Yu-

One Milk memilih membentuk sistem marketing. Seorang owner (pemilik) produk 

Yu-One Milk mempercayai seorang marketing (pemasaran) untuk bisa memanajemen 

produknya. Dalam hal ini komunikasi bisnis yang dilakukan Yu-One Milk yaitu 

dengan memperbanyak kedai (street café) dan menyebarluaskan pemasaran produk 

melalui info dari mulut- ke mulut. Selain itu untuk meningkatkan produknya agar 

dikenal di masyarakat Bandar Lampung kafe Yu-One Milk sering mengikuti pameran 

atau event tertentu dengan membuka kedai di berbagai acara tersebut. Dalam 

prosesnya dalam segi biaya produk Yu-One Milk memiliki harga yang terjangkau 

sehingga dapat menarik konsumen dari berbagai kalangan, selain itu produk Yu-One 

Milk memiliki ciri khas atau keunikan untuk menyajikan produk susu sapi murni 

dengan berbagai pilihan varian rasa. Produk Yu-One Milk untuk mempertahankan 

ekstensibilitasnya membuka dan memperbanyak street cafe serta meningkatkan 

kerjasama dengan pemasok susu sapi murni yaitu peternak sapi secara langsung.  
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Pada prosesnya pemasaran produk secara Islami harus dilaksanakan sebaik 

mungkin, pemasaran produk secara Islam telah diatur dengan jelas. Dalam hal ini 

konsep marketing mix merupakan prinsip pemasaran yang sesuai dengan kaidah 

prinsip syariat Islam. Dimana prinsip marketing mix dengan memperhatikan beberapa 

variabel berikut, yaitu product (produk), price (harga), place (tempat), dan promotion 

(promosi). Dalam hal ini pemasaran secara Islami harus menjamin bahwa : 

a. Produk  

Produk yang dijual halal dan terjamin kehalalannya dari mulai proses sampai 

dengan tahap akhir menjadi produk. 

b. Harga 

Harga yang ditawarkan tidak  semata-mata bertujuan memperoleh keuntungan 

yang banyak dan tidak boleh mengandung unsur riba. 

c. Tempat 

Tempat yang disediakan harus memiliki nilai manfaat sesuai syariat Islam dan 

harus terhindar menjadi tempat sumber maksiat. 

d. Promosi 

Promosi yang dilakukan tidak boleh mengandung unsur kebohongan dengan 

tujuan produk tersebut laris dipasaran. 

Berdasar pembahasan kajian di atas pemasaran dalam Islam, penulis 

berkesimpulan, konsep pemasaran, yang dalam hal ini difokuskan pada tinjauan 

marketing mix, sebenarnya telah ada sejak lebih dari 1.400 tahun lalu. Penemuan-



89 
 

 
 

penemuan ahli pemasaran dunia tentang konsep marketing mix sebenarnya sudah 

dipraktekkan Nabi Muhammad Shallallahu „alaihi wa sallam beserta para sahabat dan 

tabi‟in sejak ribuan tahun lalu. Namun, memang jarang bahkan mungkin belum ada 

yang mendefinisikan itu sebagai konsep marketing mix.  Di dalam konsep marketing 

mix Islami ternyata didapat bahwasannya dalam melakukan suatu pemasaran, baik 

barang maupun jasa, tidaklah bebas nilai. Sebagai seorang khalifah di muka bumi, 

manusia juga dituntut untuk menjaga kesejahteraan masyarakat secara umum, dengan 

berdagang menggunakan cara yang halal dan diridhoi oleh Allah Subhanahu wa 

ta‟ala. 

Berkaitan dengan bauran pemasaran konvensional, maka penerapan dalam 

syariah akan merujuk pada konsep dasar kaidah fikih. Yakni: Al-ashlu fil-muamalah 

al-ibahah illa ayyadulla dalilun ‟ala tahrimiha, yang artinya, “Pada dasarnya semua 

bentuk muamalah boleh dilakukan kecuali ada dalil yang mengharamkannya.” 

C. Pemasaran Produk Yu-One dalam Tinjauan Komunikasi Dakwah 

Pemasaran produk Yu-One Milk apabila ditinjau dari komunikasi dakwah 

dapat dilihat dari kegiatan sosial yang dilakukannya. Kegiatan sosial secara 

langsung memberikan manfaat yang baik bagi masyarakat sekitar dan konsumen. 

Hal ini, sesuai dengan kategori dakwah Bil hal berdasarkan model-model 

komunikasi dalam penyampaian pesan dakwah yang dilakukan Jalaludin 

Rakhmat. Dakwah bil hal  adalah dakwah yang mengedepankan perbuatan nyata.  

Selain itu dapat menjadi sarana meningkatkan serta mengajak masyarakat untuk 
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berbuat kebaikan sesuai yang dianjurkan oleh agama. Berdasarkan hal tersebut 

strategi komunikasi yang dilakukan oleh produk Yu-One Milk apabila ditinjau 

dari nilai-nilai Islam sangat memungkinkan. Hal ini sesuai dengan tinjauan 

komunikasi dakwah, yaitu dimana komunikasi harus menyampaikan nilai-nilai 

keIslaman yang diterapkan pada kehidupan sehari-hari. Seperti halnya  Yu-One 

Milk memiliki program sedekah dari keuntungan yang mereka dapatkan. Selain 

itu dalam jangka panjang akan membentuk CSR untuk lebih memberikan 

manfaat serta menebar kebaikan kepada sesama. Sedekah dan program CSR yang 

masih direncanakan oleh owner Yu-One Milk ini merupakan salah satu strategi 

dakwah dalam pemasaran karena dengan kegiatan tersebut Yu-One Milk dapat 

memberikan pembelajaran bagi masyarakat pentingnya berbuat baik kepada 

sesama. Selain itu, menjelaskan bahwa dengan sedekah dan berbagi tidak akan 

membuat suatu bisnis rugi melainkan banyak akan mendapat kebaikan bahkan 

akan menambah pendapatan serta dapat meningkatkan kesejahteraan hidup 

sesama. Sedekah dan program CSR yang dilakukan oleh produk Yu-One Milk 

merupakan salah satu bentuk komunikasi dakwah yang dilakukan secara nyata 

oleh produsen (owner) kepada pembeli. 

 

D. Proses Manajemen Keuangan 

Pengertian laporan keuangan adalah tahap terakhir dalam proses atau siklus 

akuntansi. Pada perusahaan kecil laporan keuangan diperlukan untuk dijadikan dasar 
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bagi pihak manajemen dalam membuat keputusan strategis. Selain itu berdasarkan 

laporan keuangan dapat mengetahui keuntungan dari bisnis suatu produk. 

Pada prosesnya kafe Yu-One Milk memiliki manajemen keuangan yang simpel 

dan sederhana. Keuangan atau proses transaksi jual beli setiap harinya dipegang oleh 

kasir, kemudian kasir akan menyampaikan langsung kepada owner atau koordinator 

kedai dimasing-masing cabang. Seluruh arus keuangan pada produk Yu-One Milk 

menjadi hak dan tanggung jawab Owner, sehingga segala pelaporan pemasukan serta 

pengeluaran tiap hari nya diketahi oleh owner dan melalui owner. 

Pada pelaksanan manajemen keuangan syariat Islam harus menjadi dasar yang 

kuat, yaitu orang-orang yang terlibat didalamnya harus memiliki empat sifat yang 

dicontohkan nabi shidiq, thabliq, amanah, dan fathonah dengan penjabaran sebagai 

berikut : 

a. Shidiq ; seseorang harus bersifat shidiq yaitu berprinsip jujur dalam berkata dan 

bertindak  

b. Thablig; seseorang harus bersifat thabliq yaitu menyampaikan, dimana tidak 

ada sesuatu yang disembunyikan dan tidak tersampaikan dengan baik. 

c. Amanah; seseorang harus bersifat amanah yaitu dapat dipercaya. Orang yang 

dipilih dan terpilih dalam manajemen keuangan haruslah terpercaya dan 

dipercaya serta menjaga kepercayaan atas tanggung jawabnya. 
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d. Fathonah; seseorang harus bersifat fathonah yaitu cerdas, karena kecerdasan 

menjadi bekal untuk menghadapi dan menyelesaikan masalah. Selain itu, 

kecerdasan harus dimiliki agar dalam pelaksanaanya berjalan dengan lancar 

serta apabila terjadi permasalahan dapat diselesaikan dengan baik dan benar. 

 

E. Faktor Pendukung dan Penghambat Pemasaran Produk Yu-One Milk 

a. Faktor Pendukung Pemasaran Produk Yu-One Milik  

Berdasarkan data yang tertera pada bab III, menunjukkan bahwa  faktor 

pendukung pemasaran dalam produk Yu-One Milk antara lain :  

1) Yu-One Milk merupakan bisnis kuliner pertama yang menyajikan produk susu 

sapi murni dengan berbagai varian rasa, sehingga merupakan kedai susu murni 

yang pertama kali dikenal di masyarakat. 

2) Memiliki inovasi dan kreatifitas yang tinggi dalam proses pemasaran dan 

pengembangan produk, sebab Yu-One Milk menyediakan berbagai varian pilihan 

rasa susu sapi. Banyaknya varian rasa dimaksudkan untuk meningkatkan selera 

konsumsi susu murni, sebab beberapa masyarakat tidak menyukai susu murni 

karena terkadang masih memiliki aroma susu yang menyengat. Beberapa pilihan 

rasa yang tersedia antara lain coklat, melon, leci, mocca, banana, orange, 

vanilla, cocopandan, strawberry, grenadine, honey, guava, coffe, sirsak, 

manggo, grape, pineapple, markisa, fruit punch, kurma, lemon, oreo, jahe, green 
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tea, astrort, dan caramel. Dilihat dari rasa yang tersedia tersebut sudah bisa 

mewakili serta menjangkau selera dari segala usia. 

3) Pengalaman yang dimiliki oleh pemilik produk Yu-One Milk menjadi faktor 

pendukung utama bagi pemasaran produk, hal itu adalah langkah yang baik bagi 

pemilik produk Yu-One Milk yang telah menunjuk pengurus untuk mengurus 

pemasaran ini, karena tidak dapat dipungkiri bahwa pemilik (owner) yang 

mengemban tanggung jawab atas segala keperluan dan kebutuhan costumer 

(pelanggan) serta tanggung jawab melayani costumer (pelanggan).  

Menjadi pemilik produk Yu-One Milk  yang mempunyai wawasan luas dan 

kemampuan kecakapan yang baik, sehingga pada program pemasaran produk 

akan berjalan dengan baik. 

4) Produk Yu-One Milk mempunyai kedai yang strategis  

Kerja sama antara kedai satu dengan kedai lainnya di seluruh Bandar Lampung 

menjadi faktor pendukung berkembangnya produk Yu-One Milk di Bandar 

Lampung sehingga dapat memajukan pemasaran produk Yu-One Milk. Selain itu 

enam cabang Yu-One Milk terletak pada tempat yang strategis, mudah 

dijangkau, dan pusat keramaian. 

e. Faktor Penghambat Dalam Pemasaran Produk Yu-One Milk 

Pada bab III telah dipaparkan, menunjukkan bahwa  faktor penghambat  

pemasaran dalam produk Yu-One Milk antara lain :  
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1) Terkadang hasil susu yang dihasilkan kurang stabil, yaitu kurang mencukupi 

permintaan pelanggan. 

2) Kurangnya promosi dalam pemasaran iklan baik memanfaatkan media 

elektronik, maupun media cetak . 

3) Banyaknya bermunculan kedai sejenis, hal ini akan menghambat pemasaran 

produk apabila Yu-One Milk tidak melakukan inovasi dan kreatifitas secara terus 

menerus. 

Berdasarkan beberapa uraian dan keterangan diatas terkait faktor pendukung dan 

penghambat pemasaran produk Yu-One Milk dapat dipahami bahwa segala 

kekurangan dan kelebihan dari bisnis suatu produk merupakan awal menuju 

kesuksesan bisnis tersebut. Selain itu faktor penghambat dan pendukung yang telah 

diketahui dapat menjadi kekuatan suatu produk bisnis, hal ini seperti metode analisis 

SWOT. Analisis SWOT adalah metode perencanaan strategis yang digunakan untuk 

mengevaluasi kekuatan (strengths), kelemahan (weaknesses), peluang (opportunities) 

dan ancaman (threats) dalam suatu proyek atau suatu spekulasi bisnis.   
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BAB V 

PENUTUP 

A. KESIMPULAN 

Berdasarkan uraian dan pembahasan yang dikemukakan diatas, serta 

sesuai dengan hasil penelitian lapangan yang dipadukan serta didukung dari buku-

buku penunjang maka penulis dapat memberikan kesimpulan tentang “Strategi 

Komunikasi Produk Yu-One Milk Di BandarLampung (Studi Pada Tinjauan 

Komunikasi Dakwah) Dalam Pemasaran Produk” sebagai berikut : 

1. Kafe Yu-One Milk menggunakan metode pemasaran strategi komunikasi 

berdasarkan : perencanaan, pengelompokkan, penggerak, pengawasan serta 

terfokus hanya kepada pemasaran dari mulut ke mulut. 

2. Strategi komunikasi produk Yu-One Milk di Bandar Lampung Studi Tinjauan 

komunikasi dakwah dalam pemasaran produk, dalam hal ini tinjauan 

komunikasi dakwah Yu-One Milk menggunakan strategi sedekah dari 

keuntungan bisnis yang diperoleh. Dalam jangka panjang Yu-One Milk akan 

membentuk CSR untuk membantu masyarakat sekitar dan mendukung 

kebermanfaatan bisnisnya tersebut. 

B. SARAN 

Dari hasil kesimpulan di atas peneliti sudah melakukan analisis data pada 

penelitian produk Yu-One Milk “Strategi Komunikasi Produk Yu-One Milk 

Di BandarLampung (Studi Pada Tinjauan Komunikasi Dakwah) Dalam 
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Pemasaran Produk”. Maka saran ini diharapkan dapat dijadikan sebagai bahan 

masukan dan pertimbangan oleh pihak-pihak yang terkait: 

1. Bagi Produsen (owner) produk Yu-One Milk untuk tetap memberikan dan 

meningkatkan kreatifitas, serta selalu melakukan inovasi dalam bisnis. 

Terutama penyajian produk Yu-One Milk, selain itu dapat terus 

melaksanakan komunikasi dakwah dalam jangka panjang dengan bentuk 

CSR. 

2. Selain sebagai wisata kuliner diharapkan dengan hadirnya produk Yu-One 

Milk dapat memberikan manfaat bagi masyarakat sekitar. Hal ini dapat 

direalisasikan melalui kegiatan sosial baik berupa sedekah maupun kegiatan 

CSR.  

3. Bagi Mahasiswa Komunikasi dan Penyiaran Islam Fakultas Dakwah dan 

Ilmu Komunikasi UIN Raden Intan Lampung, diharapkan dengan ilmu yang 

telah didapat khususnya di Jurusan Komunikasi dan Penyiaran Islam dapat 

membuat karya terkait strategi komunikasi pemasaran produk dengan 

mempertahankan etika bisnis yang baik dengan mengedepankan nilai-nilai 

sesuai syariat Islam. Hal ini dapat dilakukan dengan melakukan kegiatan 

sosial kemasyarakatan. 
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C.  PENUTUP 

Puji Syukur kehadirat Allah SWT yang telah memberikan Rahmat dan 

hidayahNYA sebagai penulis dapat menyelesaikan skripsi ini. Penulis menyadari 

bahwa tulisan ini belum sempurna dan penulis berharap tulisan ini dapat bermanfaat 

bagi semua. Saran dan kritik yang bersifat konstruktif dari pembaca dapat menjadikan 

tulisan ini lebih baik dan sempurna lagi. 

Akhirnya penulis berharap tulisan ini bermanfaat bagi penulis khususnya dan 

pembaca pada umumnya. Atas kesalahan yang penulis lakukan mohon dimaafkan dan 

kepada Allah SWT penulis mohon ampun. Semoga kita selalu dalam lindungan-Nya. 
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