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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Lembaga Dompet Dhuafa
1. Sejarah Dompet Dhuafa

“Berawal dari ketidaksengajaan dan tidak dengan perencanaan yang
matang”?®!, begitu kiranya asal muasal Lembaga Swadaya Masyarakat Dompet
Dhuafa muncul dan melakukan gerakan filantropinya di Indonesia. Titik tumpu
sebagai awal kemunculannya yang dahulu merupakan lembaga struktural
Koran Republika, ialah pada tanggal 2 Juli 1993 di halaman muka Harian
Republika.

Dompet Dhuafa merupakan Lembaga Swadaya Masyarakat yang pada
awal mulanya merupakan lembaga yang berada di bawah struktural Harian
Umum Republika, seiring dengan berjalannya waktu Harian Republika
berbesar hati untuk memandirikan Dompet Dhuafa menjadi organisasi
independen yang berkhidmat kepada masyarakat.?*2

Dilihat dari landas geraknya, awal mula kegiatan filantropi Dompet
Dhuafa ini ialah ketika Harian Republika menyelenggarakan promosi dan
penawaran beli saham kepada masyarakat untuk surat kabar yang baru terbit
sekitar tiga bulan. Bertempat di Stadion Kridosono Yogyakarta, acara yang
bertajuk promosi dengan gabungan dakwah dan entertainment ini

menghadirkan Pimpiman Umum / Pimpinan Redaksi Republika Parni Hadi,

231 Ahmad Juwaini, Social Enterprise : Transformasi Dompet Dhuafa Menjadi World Class
Organization, (Bandung, Mizan Media Utama, 2011), Cet. I, h. 2
232 Ahmad Juwaini, lbid, h. 4
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Da’i Sejuta Ummat, (alm) Zainuddin MZ serta musisi kenamaan Indonesia H.
Rhoma Irama.?®

Selepas acara, panitia acara mengajak rombongan Harian Republika dari
Jakarta bersama tamu undangan Alm. Ust. Zainuddin MZ untuk menikmati
santapan di restoran Bambu Kuning. Turut serta hadir dalam jamuan makan
tersebut teman — teman dari Corps Dakwah Pedesaan (CDP) di bawah
pimipinan Ustdaz Umar Sanusi serta binaan pegiat dakwah di daerah miskin
Gunung Kidul, Alm. Bpk. Jalal Mukhsin.

Bincang hangat sambil santap siang tersebut, pimpinan CDP melaporkan
kegiatan yang meliputi pengajaran ilmu pengetahuan umum, ilmu agama Islam
dan pemberdayaan masyarakat miskin. Perlu diketahui bahwasanya CDP ini
memiliki fungsi yang komprehensif, meliputi; guru, da’i sekaligus aktivis
sosial.

Tibalah satu momen dimana Pimpinan Redaksi Harian Republika saat
itu, Parni Hadi menanyakan akan raihan pendapatan atau honor per bulan
anggota CDP, maka dijawabnya; “Masing — masing menerima enam ribu
rupiah.” Parni Hadi lantas kaget, tercengang dan setengah tidak percaya, lalu
iapun menanyakan kembali; “Dari mana sumber dana itu ?”, anggota CDP pun
menjawab, “Itu uang yang sengaja disisihkan oleh para mahasiswa dari kiriman
orang tua mereka.” Layaknya tersambar petir, masing — masing dari semua
rombongan dari Jakarta itupun kehabisan kata — kata, lalu Parni Hadi pun

menanggapi jawaban anggota CDP tersebut; “Saya malu, mohon maaf,

233 http://www.dompetdhuafa.org/about
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sepulang dari Yogyakarta ini saya akan membuat sesuatu untuk membantu
teman — teman.” Alm. Ust. Zainuddin MZ segera menambahkan; “Saya akan
bantu carikan dana.”

Kaget dan reaksinya mereka sangatlah mendasar, karena Rp/ 6000 waktu itu
merupakan ukuran yang kecil untuk ukuran Yogyakarta, bahkan Jakarta sekalipun.
Apalagi memang asal muasal uang tersebut ialah dari kantong para mahasiswa
yang merupakan upaya penghematan hidup mahasiswa. Maka momen itulah
menjadi tonggak inspirasi dari gerak awal Dompet Dhuafa pada penggalangan
dana tingkat awal (penggalangan dana internal), menengah (penggalangan dana
secara nasional), atas (penggalangan dana tingkat internasional).

Secara ranah geraknya, Dompet Dhuafa merupakan lembaga nirlaba milik
masyarakat Indonesia yang berhidmat untuk mengangkat harkat sosial
kemanusiaan kaum dhuafa dengan dana ZISWAF (Zakat, Infag, Sedekah, Wakaf,
serta dana lain yang halal dan legal, dari perorangan, kelompok,
perusahaan/lembaga). Berawal dari empati kolektifnya komunitas jurnalis yang
banyak melakukan interaksi dengan masyarakat miskin, sekaligus sering berteu
dengan kaum kaya, maka digagaslah manajemen galang kebersamaan dengan
siapapun yang peduli kepada nasib dhuafa.

Awal kemunculan rubrik “Dompet Dhuafa” di Harian Republika
mendapatkan sambutan yang luar biasa, tentu ini ditandai dengan adanya
kemajuan — kemajuan yang dialami Dompet Dhuafa dari pengumpulan dana
masyarakat. Adanya potensi seperti itu, maka muncullah niatan baik dari
Dompet Dhuafa untuk memberi legitimasi pada lembaga yang dahulu berada

di bawa naungan Harian Republika ini.
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Maka pada tahun 1994, tepatnya tanggal 4 September , Yayasan Dompet
Dhuafa Republika secara resmi berdiri. Cakupan internal, nasional serta
internasional telah dilalui Dompet Dhuafa dengan program — program
seputaran ranah sosial, ekonomi, kesehatan, pendidikan dan bantuan bencana.
Selanjutnya pada tahun 2001, Dompet Dhuafa yang saat itu masih berada
dibawah naungan Harian Republika dikukuhkan untuk pertama kalinya oleh
pemerintah sebagai Lembaga Zakat Nasional (LAZ) oleh Departemen Agama
RI dengan notaris H. Abu Yusuf, SH tanggal 14 September 1994 dan
diumumkan dalam Berita Negara Rl No. 163/A.YAY .HKM 1996/PNJAKSEL.

Secara Undang — Undang RI Nomor 38 Tahun 1999 tentang Pengelolaan
Zakat, Dompet Dhuafa sendri merupakan satu intitusi pengelola zakat yang
dibentuk oleh masyarakat. Hal ini diperkuat dengan dikeluarkannya Surat
Keputusan No 439 Tahun 2001 oleh Menteri Agama Republik Indonesia
tentang PENGUKUHAN DOMPET DHUAFA REPUBLIKA sebagai
Lembaga Amil Zakat Tingkat Nasional. Selaras kiranya tulisan Ahmad
Juwaini, salah satu pimpinan Dompet Dhuafa, menyatakan dalam bukunya;

...... pada awalnya, Dompet Dhuafa lahir dengan motivasi sederhana dan
kemampuan seadanya, tetapi kini Dompet Dhuafa telah menjadi salah satu
Lembaga Swadaya Masyarakat (LSM) sekaligus organisasi pengelola zakat di
Indonesia yang cukup disegani. Dompet Dhuafa lahir bukanlah pada zaman
ketika urusan pengeolaan dana keagamaan semisal zakat telah diperhatikan
dengan serius oleh pemerintah seperti hari ini. Dompet Dhuafa tidak lahir di
ruang kosong, tanpa ada lembaga sejenis yang mnjadi pendahulunya. Lahir
dalam asuhan surat kabar Harian Republika, Dompet Dhuafa mampu menarik
perhatian masyarakat, yang kemudian mendukun dan membesarkannya.”?%*

234 Ahmad Juwaini, Op. Cit., 3 — 4.
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2. Profil Dompet Dhuafa

Secara kelembagaan, Dompet Dhuafa sendiri memiliki sistem
kelembagaan yang bersifat otonomi cabang. Dalam artian selain memang
Dompet Dhuafa memiliki kantor pusat yang terletak di Jakarta, tepatnya di JI. Ir.
H. Juanda No. 50, Ciputat Indah Permai, C 28 — 29, Ciputat 15419., Dompet
Dhuafa juga memiliki kantor setingkat di bawah pusat yaitu cabang.

Tercatat 23 cabang setingkat regional dengan skala nasional dan
internasional tersebar di berbagai wilayah Indonesia dan luar negri. Medan,
Riau, Singgalang Sumatera Selatan, Jambi, Lampung, Batam, Kalimantan Barat,
Kalimantan Timur, Banten, Jawa Barat, Yogyakarta, Jawa Timut, Jawa Tengah,
Bali, Nusa Tenggara Barat, Sulawesi Selatan, USA, Korea Selatan, Jepang,
Hongkong, serta Australia menjadi bukti ekspansi Dompet Dhuafa dalam
kebaikan menyebar ke seluruh penjuru dunia. Adapun cakupan wilayah Daerah
Istimewa Yogyakarta, Dompet Dhuafa memiliki kantor yang terletak di JI. Kyai
Mojo No. 97, Yogyakarta., dengan hotline telepon di (0274) 747 8605 / (0274)
622914.

Dompet Dhuafa merupakan satu lembaga yang memiliki integrasi yang
cukup baik dalam pengelolaan website. Kemudahan untuk mengakses website,
baik itu tingkat pusat maupun cabang sangatlah diperhatikan.
www.dompetdhuafa.org menjadi laman resmi website lembaga, sedangkan
untuk tingkatan regional / cabang, masyarakat hanya perlu menambahkan nama

kota di depan domain website tersebut, www.jogja.dompetdhuafa.org.


http://www.dompetdhuafa.org/
http://www.jogja.dompetdhuafa.org/
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3. Latar Belakang Hadirnya Dompet Dhuafa di Yogyakarta

Seperti yang sudah disebutkan sebelumnya bahwa cikal bakal Dompet
Dhuafa ini sebenarnya dari Yogyakarta, yang pada saat ini rombongan Harian
Republika Jakarta bersama tamu undangan turut serta mempromosikan Harian
Republika yang kala itu masih seumur jagung. Maka tercetusnya ide untuk
mendirikan Dompet Dhuda setelah adanya perbincangan hangat bersama Corps
Dakwah Pedesaan (CDP) Yogyakarta.

Namun tonggak awal kehadiran Dompet Dhuafa di Yogyakarta sendiri
ialah selepas dari kejadian gempa yang melanda Y ogyakarta. Berikut pernyataan
Zahron Abdurrauf selaku Manajer Sumberdaya dan Komunikasi Dompet
Dhuafa Cabang Yogyakarta;

“Awal mulanya, Dompet Dhuafa Cabang DIY ini muncul setelah kejadian
gempa melanda Yogyakarta. Banyak batuan yang memag diarahkan ke
Yogyakarta menyebabkan tercetusnya ide untuk mendirikan Dompet

Dhuafa di Yogyakarta. Sekitar tahun 2006 lah kita baru membuka cabang

di Yogyakarta.”?*®

4. Visi, Misi dan Tujuan Dompet Dhuafa
Mewujudkan masyarakat dunia yang berdaya melalui pelayanan,
pembelaan dan pemberdayaan yang berbasis pada sistem yang berkeadilan
menjadi visi yang diusung oleh lembaga Dompet Dhuafa. Visi tersebut tentunya
diterapkan pula pada lembaga yang berada satu tingkat di bawah pusat, salah
satunya Dompet Dhuafa Cabang Daerah Istimewa Yogyakarta. Adapun visi dari

lembaga tersebut ialah;

235 Wawancara dengan Zahron Abdurrauf (Manajer Sumberdaya dan Komunikasi Cabang
Yogyakarta), 9 Juni 2017, pukul 10.00 — 11.30.
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- Menjadi sebuah gerakan masyarakat yang dapat mentransformasikan
nilai — nilai kebaikan;

- Mewujudkan masyarakat yang berdaa melalui pengembangan ekonomi
kerakyatan;

- Terlibat aktif dalam kegatan kemanusiaan dunia melalui penguatan
jaringan global serta mampu melahirkan kader pemimpin berkarakter
dunia melalui penguatan global;

- Melakukan advokasi kebijakan untuk mewujudkan sistem yang
berkeadilan;

- Berkembang menjadi organisasi global melalui inovasi, kualitas
pelayanan, transparan, akuntabilitas, independen dan kemandirian
lembaga. >

Standar global dengan jaringan dan aliansi strategis dunia yang kuat demi
terwujudnya perubahan sosial yang ditempuh dengan cara advokasi multi —
stakeholder untuk menciptakan kesejahteraan masyarakat dunia menjadi tujuan
utama Dompet Dhuafa, disamping tujuan utama lembaga tersebut yang
berkeinginan besar untuk membangun sinergi dan jaringan yang mengglobal dan
menjadi lembaga rujukan di tingkat global dalam program kemanusiaan dan
pemberdayaan demi terciptanya peningkatan kualitas masyarakat.?%’

Adapun tujuan lembaga secara nasional diantaranya;

- Mengokohkan kembali peran advokasi untuk mewujudkan sistem yang

berkeadilan;

236 wwww. dompetdhuafa.org. Diakses pada tanggal 5 Agustus 2017, pukul 3.31.
237 |bid.. Diakses pada tanggal 5 Agustus 2017, pukul 3.32.
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- Menguatkan volunterism dan kewirausahaan sosial di masyarakat;

- Menumbuhkan kepemilikan aset di masyarakat melalui pengembangan
industri kerakyatan;

- Terwujudnya tata kelola organisasi berstandar Internasional,

- Terwujudnya kemandirian organisasi melalui intensifikasi dan
diversifikasi sumber daya organisasi;

- Terpeliharanya independensi lembaga dari intervensi pihak lain serta
konflik kepentingan dalam pengelolaan lembaga;

- Menumbuh kembangkan komunitas berbasis masjid;

- Melahirkan kader dakwah dan dapat meningkatkan kesadaran
masyarakat untuk menerapkan nilai dasar dalam kehidupan sehari —
hari.?%®

5. Susunan Dewan Pembina, Dewan Pengawas, Dewan Pengurus, Dewan
Syariah, dan Direksi Dompet Dhuafa 2013 — 2018

Demi terwujudnya tata kelola organisasi berstandar internasional dengan
kemandirian sumber daya organisasi, maka Dompet Dhuafa sendiri memiliki
strukturisasi yang jelas dari tingkatan pusat hingga cabang. Pada tingkatan
pimpinan harian Dompet Dhuafa yang nantinya memiliki kewenangan untuk

menentukan sumber daya manusia yang tepat untuk mengisi pos jabatan

lembaga di tingkat cabang seperti Tabel 4.1 berikut;

238 |hid. Diakses pada tanggal 5 Agustus 2017, pukul 3.32.
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Tabel 4.1. Struktur Dewan dan Direksi Dompet Dhuafa

Dewan Pembina - Parni Hadi

- Haidar Bagis

- Sutiono, S.Ecip

- A. Makmur Makka

Dewan Pengawas - Erik Sudewo

- Prof. Azyumardi Azzra

- Dr. A. Partomuan Pohan, S.H,
LLM

Dewan Pengurus - Rahmad Riyadi
- Zaim Uchrowi
- Taufig Hidayat

Dewan Syariah - Prof. Dr. Amin Suma, S.H.
M.A, M.M

- Wahfudin, S.E, MBA

- Izzudin Abdul Manaf, Lc

Presiden Direktur DD - Ahmad Juwaini
Filantropi

Direktur Relief dan - Rini Suprihartini
Pemberdayaan

Direktur DD Penggalangan | - M. Tharig Helmi
dan Sumberdaya

Direktur Komunikasi dan - Nana Mintarti
Hubungan Eksternal

Direktur Keuangan dan - Losa Priyaman
Umum

Presiden Direktur DD - Ismail A. Said
Corpora

Wakil presiden Direktur - Yuli Pujihardi
Direktur - Aryanda

Beberapa pos jabatan terlampir dalam Tabel 4.1 tersebut yang masing —

masingnya memiliki tugas. Adapun dewan komisaris memiliki tugas pokok
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melakukan pengawasan atas kebijakan pengurusan, jalannya pengurusan pada
umumnya, baik mengenai perseroan maupun usaha perseroan serta memberi
nasihat kepada direksi.?* Adapun tugas dari seorang Direksi dalam perusahaan
ialah; 1) membuat daftar pemegang saham, daftar khusus, risalah RUPS, dan
risalah daftar Direksi; 2) Membuat laporan tahunan dan dokumen perusahaan;
3) memelihara seluruf daftar, risalah, dan dokumen keuangan perseroan.?4

6. Stuktur Organisasi Dompet Dhuafa Cabang Daerah Istimewa Yogyakarta

Gambar 4.1. Struktur Organisasi Dompet Dhuafa Cabang DIY?4
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239 pasal 108 Ayat (1) Undang — undang No. 40 Tahun 2007 Tentang Perseroan Terbatas.
Diakses pada tanggal 17 Agustus 2018.

240 pasal 100 Ayat (1) Undang — undang No. 40 Tahun 2007 Tentang Perseroan Terbatas.
Diakses pada tanggal 17 Agustus 2018

241 Dokumen Internal Dompet Dhuafa Cabang Daerah Istimewa Yogyakarta.
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7. Stuktur Organisasi Dompet Dhuafa yang mengimplementasikan IMC
(Pusat)
Gambar 4.2 Struktur Organisasi Dompet Dhuafa yang Menjalankan
Fungsi IMC?#?
Direktur
Komunikasi dan
Hubungan
Eksternal
I
[ [ |
Corporate and GM Corporate Pengelola
Secretary Communication Jaringan
I
[ I |
Creative Corporate PR
Manager Brand Manager Manager
| |
[ | [ [ |
Art Supervisor Prodgs;adrigv & —Brand Executive Editor Digital PR Staf PR
L ; . Event L Social Media
Design Grafis || Kameramen ['— Supervisor —  Fotografer Specialist
—  Fotografer —  Journalist

Beberapa program kerja dirancang oleh masing — masing individu yang
bekerja di Dompet Dhuafa yang nanti hasil dari program kerja berupa produk
akan dirimkan ataupun disebarkan di tingkatan cabang untuk masyarakat sekitar
cabang tersebut. Adapun program kerja yang akan menghasilkan produk

komunikasi tersebut diantaranya*;

242 Mumpuni Diyah Islamey, Strategi Public Relation Dompet Dhuafa Republika dalam

Membangun Citra Perusahaan di Twitter, (Jakarta : UIN Syarif Hidayatullah, 2013), h. 50

243 Mumpuni Diyah Islamey, Ibid, h. 51
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a. Creative Manager
- Zakat TV
- Disaster Radio
- Radio Komunitas
- Desain Komunikasi Visual
- Majalah Swara Cinta
- Ads & Community Building
b. Brand Manager
- DD Award
- Charta Prduli
- Komunikasi Cabang dan Jejaring
- Brand Activation (BTL)
- Milad DD
- Standard Brand
c. Corporate Public Relation Manager
- Siaran Pers
- Agenda Setting dan Tematik
- Web dan Internet Marketing
- Media Monitoring & Relation
- News Summary dan RPP
- PR Event (Media Visit, Media Trip, Talkshow, Dialog , Press

Conference.
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8. Stuktur Organisasi Dompet Dhuafa Cabang DIY yang
mengimplementasikan IMC (Cabang)
Gambar 4.3 Struktur Organisasi Dompet Dhuafa Cabang DIY yang

Menjalankan Fungsi IMC?4

Manajer Sumberdaya dan
Komunikasi
Staf Costumer Relation . Staf Public Relation
Management Staf Fundraising (Media Sosial)

Volunteer Fundraiser

Tatkala produk — produk komunikasi tersebut dibuat oleh pusat yang
nantinya akan disebarkan ke cabang — cabang Dompet Dhuafa, salah satu orang
yang bertanggungjawab dalam mengelola produk — produk komunikasi yang
diberikan Dompet Dhuafa Pusat ialah Manajer Sumberdaya dan Komunikasi,
Zahron Abdurrauf. Peneliti menyimpulkan sesuai dengan beberapa pengamatan
bahwa jabatan ini merupakan penggabungan dari dua tugas seorang manajer,
diantaranya; Manajer Sumber Daya Manusia; Manajer Komunikasi &
Pemasaran;. Adapun tanggung jawab seorang Manajer Sumber Daya dan

Komunikasi Dompet Dhuafa secara umum melalui beberapa penyelarasan dari

24 Mumpuni Dlyah Islamey, Strategi Public Relation Dompet Dhuafa Republika dalam
Membangun Citra Perusahaan di Twitter, (Jakarta : UIN Syarif Hidayatullah, 2013), h. 50
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tanggung jawab duas bagian manajer tersebut antara lain; Manajer
Sumberdaya Manusia : 1) Merencanakan dan mengkoordinasikan tenaga kerja
perusahaan yang hanya mempekerjakan karyawan yang berbakat; 2) Menjadi
penghubung antara Manajemen dengan karyawannya; 3) Melakukan pelayanan
karyawan; 4) Memberi masukan pada manajer (pimpinan cabang) mengenai
kebijakan perusahaan, seperti kesempatan yang sama pada karyawan atau
apabila terjadi hal yang tidak diinginkan; 5) Mengkoordinir dan mengawasi
pekerjaan para pegawai khusus dan staf pendukung; 6) Mengawasi proses
perekrutan, wawancara kerja, seleksi, dan penempatan karyawan baru; 7)
Menangani isu — isu ketenagakerjaa, seperti memediasi pertikaian dan
mengarahkan prosedur kedisiplinan.?*®

Adapun tugas dari Manajer Pemasaran dan Komunikasi sendiri ialah;
1) Mengembangkan perencanaan strategi komunikasi untuk mempromosikan
dan menyebarkan dari konten pemasaran yang dibuat perusahaan; 2)
Mengembangkan promosi perusahaan dan hubungan komunikasi antara
departemen lain juga tim manajemen; 3) Terhubung juga dengan tim website,
untuk mengkreasi, mengadaptasi, mengembangkan serta mengopimalisasikan
komunikasi lembaga melalui website; 3) Mengelola branding perusahaan; 4)
Mengembangkan dan me — maintain media sosial yang digunakan oleh

perusahaan / lembaga; 5) Merekrut dan menjaga partner media; 6) Mengelola

245 http://pakarkinerja.com/tugas-pokok-manajer-sdm-dan-peran-departemen-hrd/. Diakses
pada tanggal 26 Juli 2017, Pukul 09.00.


http://pakarkinerja.com/tugas-pokok-manajer-sdm-dan-peran-departemen-hrd/
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perhumas — an dan relasi dari pers; 7) Membantu menyiapkan draft dari berbagai
tools komunikasi (e-mail, social media, etc).?*®

Setingkat di bawah Manajer Sumber Daya dan Komunikasi Dompet
Dhuafa terdapat tiga staf pelaksana antara lain; Staf Costumer Relation
Management (CRM) Anita Diah Ekasari; Staf Fundraiser (FR) Renny
Sudarti; Staf Public Relation (PR) Ikka Nur Wahyuni.

Adapun tugas masing — masing dari mereka diantaranya; Costumer
Relation Management : 1) Memberikan kepuasan kepada pelanggan (donatur)
dan akhirnya dapat meningkatkan geliat bisnis yang ada; 2) Memelihara
pelanggan (donatur) yang telah ada; 3) Memastikan pelanggan (donatur) untuk
selalu tersenyum selepas berurusan dengan lembaga tersebut; 4) Meningkatkan
hubungan antara organisasi dan pelanggan.?4’

Tugas Fundraiser antara lain; 1) Mencari donatur yang prospektif; 2)
Menciptakan pesan penggalangan dana yang kuat serta dapat menarik donatur
yang berpotensi; 3) Membuat strategi penggalangan dana untuk sebuah organisai
atau lembaga; 4) Mengidentifikasi dan menghubungi donatur yang berpotensi;
5) Menjaga catatan informasi mengenai donatur untuk kebutuhan selanjutnya;
6) Mengevaluasi suksesnya penggalangan dana dari event sebelumnya; 7)

Melatih relawan — relawan penggalangan dana lainnya sesuai dengan prosedur

248 https://www.esomar.org/uploads/public/about-esomar/documents/vacanciessESOMAR-
Marketing-and-Digital-Communication-Manager.pdf. Diakses pada tanggal 26 Juli 2017, pukul
9.24. (Dengan beberapa penyesuaian)

247 http://www.managementstudyguide.com/customer-relationship-management.htm.
Diakses pada tanggal 26 Juli 2017, pukul 13.47. (Dengan beberapa penyesuaian)


https://www.esomar.org/uploads/public/about-esomar/documents/vacancies/ESOMAR-Marketing-and-Digital-Communication-Manager.pdf
https://www.esomar.org/uploads/public/about-esomar/documents/vacancies/ESOMAR-Marketing-and-Digital-Communication-Manager.pdf
http://www.managementstudyguide.com/customer-relationship-management.htm
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dan prakteknya; 8) Memastikan semua prasyarat pelaporan yang legal
terpenuhi.?*®

Sementara staf media sosial yang dalam penelitian ini penulis sebut
dengan Public Relation, memiliki tugas antara lain; 1) Merencanakan strategi
publisitas dan kampanye; 2) Menulis dan membuat presentasi dan rilis media; 3)
Berurusan dengan pertanyaan — pertanyaan publik, pers dan organisasi lainnya
yang memiliki keterkaitan; 4) Mengorganisisr even — even promosi seperti
konferensi pers, eksebisi, wisata maupun kunjungan; 5) Berbicara di hadapan
tatkala ada sesi interview, konferensi pers dan presentasi; 6) Memberi informasi
terbaru pada klien terkait dengan kesempatan promosi dan perkembangan
kampanye PR; 7) Menganalisis cakupan media; 8) Menugaskan atau melakukan
riset yang relevan; 9) Berhubungan dengan klien, staf manajerial dan jurnalistik
tentang anggaran, rentan waktu dan tujuan; 10) Merancang, menulis serta
memproduksi presentasi, siaran pers, artikel, selembaran, jurnal in — house,
laporan, brosur publisitas, informasi untuk website dan video promosi.?*°

Gambaran dari ketiga tugas staf di Dompet Dhufa Cabang Daerah
Istimewa Yogyakarta tersebut diperkuat oleh pernyataan masing — masing
informan, diantaranya;

“Kalau menurut saya sendiri selaku fundraiser ialah harus mampu kita

harus menerima donasi sebanyak — banyaknya untuk penerima manfaat
yang sebanyak — banyaknya juga.”?*°

248 https://www.truity.com/career-profile/fundraiser. Diakses pada tanggal 26 Juli 2017,
pukul 14. 17.

249 https://targetjobs.co.uk/careers-advice/job-descriptions/278247-public-relations-pr-
officer-job-description. Diakses pada tanggal 26 Juli 2017, pukul 14.49.

250 Wawancara bersama Staf Fundraiser (Renny Sudarti), pada tanggal 12 Juni 2017, pukul
10.15.


https://www.truity.com/career-profile/fundraiser
https://targetjobs.co.uk/careers-advice/job-descriptions/278247-public-relations-pr-officer-job-description
https://targetjobs.co.uk/careers-advice/job-descriptions/278247-public-relations-pr-officer-job-description
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“Jadi memang fungsi CRM sendiri ialah pelayanan dan maintance
donatur, salah satu fungsinya ialah menjaga kepercayaan donatur agar dia
merasakan pelayanannya bagus. Hal tersebut pastinya akan meningkatkan
kepercayaan mereka dan akan kembali lagi di hari — hari berikutnya.
Kedua memang kita menyampaikan bahwa dana yang mereka amanahkan
kepada kita memang tersalurkan ke program — program berkualitas dan
sesuai dengan yang diakadkan oleh donatur, apakah zakat, infaq,
sedekah.”?®!

...... dahulu kami memperkenalkan Dompet Dhuafa tanpa sosial media
ialah dengan cara membuat spanduk, membuat event, serta menulisnya ke
surat kabar. Kalau memang sekarang lebih masif memang menggunakan
media digital marketing itu.”2>

Ditinjau dari batasan penelitian, maka peneliti hanya menjelaskan
strukturisasi dari divisi yang akan di teliti oleh Dompet Dhuafa Cabang Daerah
Istimewa Yogyakarta yaitu divisi Sumber Daya dan Komunikasi. Lebih khusus
lagi peneliti akan melihat sejauh mana divisi tersebut mengimplementasikan
komunikasi pemasaran terpadu kepada masyarakat agar masyarakat dapat
berdonasi ke lembaga yang bersangkutan. Tugas tersebut dijalankan oleh divisi

ini secara umum.

9. Penerima Manfaat Lembaga
Satu kalimat yang cocok untuk menggambarkan penerima manfaat
Dompet Dhufa ini ialah terciptanya masyarakat yang berdaya dengan
pemangfaatan potensi sebaik — baiknya. Selengkapnya Ahmad Juwaini, selaku
Direktur DD Fialantropi menyatakan dalam bukunya tentang definisi

masyarakat berdaya;

251 Wawancara bersama Staf Customer Relation Management (CRM), pada tanggal 9 Juni
2017, psukul 14.08.
252 Wawancara bersama Staf Media Sosial (MS), pada tanggal 11 Juni 2017, pukul 14.03.
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“Masyarakat berdaya adalah masyarakat yang memiliki kekuatan untuk
memanfaatkan semua potensi yang ada dalam dirinya, sekaligus
memanfaatkan potensi yang ada di sekitarnya. Kekuatan itu dimanfaatkan
dengan sebaik — baiknya, agar mereka tidak tergantung pada masyarakat
lainnya.”2>3
Memiliki rencana strategi untuk menetapkan masyarakat yang memang
layak dijadikan penerima manfaat merupakan tujuan dari lembaga demi
terciptanya masyarakat yang berdaya. Kaitannya dengan golongan masyarakat
yang pantas menjadi penerima manfaat Dompet Dhufa seperti dituturkan oleh
Zahron Abdurrauf dalam wawancaranya bersama peneliti;
“Penerima manfaat dari Dompet Dhuafa sendiri itu ialah bukan hanya
muslim, hal tersebut memang tergantung dari akad yang kita peroleh. Bila
sudah berhadapan dengan sesuatu yang bersifat kemanusiaan, kita sudah
tidak memandang agamanya apa, golongannya apa, sukunya apa.”?*
Zahron menggarisbawahi bahwasanya untuk urusan filantropi islam
dalam hal ini kewajiban seseorang untuk berzakat, memang dikhususkan untuk

golongan muslim saja. Lebih lengkapnya ia mengatakan;

“.....Tapi memang kalau urusannya zakat, memang kita khususkan bagi
muslim, karena memang aidah figihnya seperti itu.”?*

Pernyataan Zahron Abdurrauf juga diperkuat oleh penjelasan dari Anita
Diah Ekasari;
“Untuk zakat sendiri memang dana yang terkumpul nantinya akan

disalurkan kepada delapan asnaf sebagaimana telah disebutkan
sebelumnya,.....”?%®

253 Ahmad Juwaini, Op. Cit., h. 43.
254 \Wawancara dengan Zahron Abdurrauf (Manajer Sumberdaya dan Komunikasi Cabang
Yogyakarta), 9 Juni 2017, pukul 10.00 — 11.30.
255 Wawancara dengan Zahron Abdurrauf (Manajer Sumberdaya dan Komunikasi DD
Cabang Yogyakarta), 9 Juni 2017, pukul 10.00 — 11.30.
2% \Wawancara dengan Anita Diah Ekasari (Staf CRM DD Cabang Yogyakarta), 9 Juni
2017, pukul 14.00 — 15.30.
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Dikuatkan kembali oleh pernyataan Konsultan ZISWAF Fundraiser
Dompet Dhuafa Sutan Kumala Pontas Nasution yang menyatakan bahwasanya
secara mutlak penerima manfaat DD bilamana melihat secara asnaf — nya (Fakir,
Miskin, Amil, Mu’alaf, Rigab, Gharimin, Fisabilillah, Ibnus Sabil), namun ia
memberikan pengeculian lain. Seperti pernyataan berikut;

....... dijelaskan bahwasanya disana Dompet Dhuafa tidak hanya
memberikan kepada umat Islam saja, kalau sudah menyangkut sosial,
maka siapapun diberikan saluran bantuan oleh DD, tidak memandang lagi
urusan suku, agama, ras, antar golongan.”?>’

Ditinjau dari segi prosentase, terjadi peningkatan yang cukup dikatakan
naik sigifikan dari penerima manfaat program pendayagunaan dana Dompet
Dhuafa sebesar 31 % - 56 %. Untuk cakupan wilayah Daerah Istimewa
Yogyakarta?®®, secara nasional sejak tahun Dompet Dhuafa berdiri 1993 sampai
2015, tercatat sebanyak 12.665.068 penerima manfaat yang tersebar di berbagai

kota di Indonesia. Gambar 4.4. berikut ini peta persebarannya;

Gambar 4.4. Peta Persebaran Penerima Manfaat Dompet Dhuafa Tahun
1993 - 2015

Sumber : Dokumen Internal Dompet Dhuafa (ender 2017)
Sementara sebaran penerima manfaat Dompet Dhuafa di luar negeri

tercatat menyentuh angka 50.464 selama periode 2014 — 2015, dengan jumlah

257 Wawancara dengan Sutan Kumala Pontas Nasution (Kunsultan ZISWAF Fundraiser DD
Cabang Yogyakarta), 8 Juni 2017, pukul 21.300 — 10.30
258 Dokumen Internal Dompet Dhuafa (Katalog Produk, h. 2)
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tertinggi penerima manfaat ialah negara Palestina (Total ; 12.330). Berikut

sebaran penerima manfaat di luar negeri;

Gambar 4.5. Peta Persebaran Penerima Manfaat Dompet Dhuafa
Seluruh Dunia Tahun 2014 — 2015

Sumber : Dokumen Internal Dompet Dhuafa (Kalender 2017)
10. Program Pendayagunaan Lembaga Dompet Dhuafa Cabang
Daerah Istimewa Yogyakarta

Dompet Dhuafa yang notabene merupakan sebuah Lembaga Nirlaba milik
masyarakat yang berdiri sejak tahun 1993 ini berkhidmat pada peningkatan
harkat sosial kemanusiaan dengan mendayagunakan dana Zakat, Infaq, Sedekah
dan Wakaf (ZISWAF) ataupun dana sosial lainnya baik dari individu kelompok
maupun perusahaan.

Keinginan besar Dompet Dhuafa tertuliskan dalam salah satu sumber®
yang menyatakan bahwa menjadi keinginan besar untuk berpartisipasi aktif
dalam kehidupan sosial masyarakat;

“......mengajak seluruh masyarakat Indonesia untuk mensintesakan energi

& Kkolaborasi, saling mengajak, saling memberi ruang tumbuh, saling
membangkitkan di segala lini dan segala tingkatan, pembelaan dan

259 Dokumen Internal Dompet Dhafa (Katalog Produk, h.1)
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pemberdayaan guna terwujudnya masyrakat dunia yang berdaya berbasis

sistem Dberkeadilan untuk membentang kebaikan hingga pelosok

nusantara,”?%

Keinginan tersebut tidaklah muluk — muluk sebenarnya, tatkala sebuah
lembaga memiliki strategi ataupun rencana akan bagaimana keinginan tersebut
dapat terwujud. Terdapat tahapan dari cara Dompet Dhuafa memberdayakan

masyarakat yang ada. Gambar 4.6, dapat menjelaskan perihal tersebut;

Gambar 4.6. Tahapan Pemberdayaan Dompet Dhuafa

1 Penentuan penerima Kerjasama dengan 2
manfaat /& rihak kompeten

Perkenalkan dengan Bentuk kelopok /
4 sumberdaya lain kelembagaan

Sumber : Katalog Produk #360 Zakat Dompet Dhuafa DI'Y

Terdapat empat kategorisasi besar dari progam — program kemanusiaan
yang di rancang oleh dompet dhuafa, diantaranya; Kesehatan; Pendidikan;
Ekonomi; Pengembangan Sosial. Adapun rincian kegiatannya sebagai
berikut;?®

a. Bidang Kesehatan

Program kesehatan ini Dbertujuan untuk melayani seluruh
mustahik dengan sistem yang mudah dan terintegrasi dengan sangat
baik. Adapun program tersebut diantaranya; Layanan Kesehatan dan

RS. Rumah Sehat Terpadu.

260 Dokumen Internal Dompet Dhuafa (Katalog Produk, h.1)
261 https://www.dompetdhuafa.org/. Diakses pada tanggal 28 Juli 2017, pukul 10.34.
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b. Bidang Pendidikan
Program pendidikan ini bertujuan untuk membantu mewujudkan
masa depan anak — anak Indonesia dengan memberikan program
pendidikan beasiswa bagi yang tidak mampu. Adapun program tersebut
diantaranya; Smart Ekselensia Indonesia; FIS Filial; Sekolah Guru
Indonesia; Beastudi Indonesia; Makmal Pendidikan; Kampus Umar
Usman.
c. Bidang Ekonomi
Progam ekonomi ini bertujuan untuk memutuskan lingkaran
kemiskinan di Indonesia dengan merangkul masyarakat di seluruh
daerah dengan berbagai program pemberdayaan agar tercipta
entrepreneur dan lapangan kerja baru. Adapun program tersebut
diantaranya; Pertanian Sehat Indonesia; Kampoeng Ternak Nusantaran;
Tebar Hewan Kurban; Karya Masyarakat Mandiri; Tabung Wakaf
Indonesia; IMZ; Dompet Dhuafa Travel; Institut Kemandirian.
d. Pengembangan Sosial
Program pengembangan sosial ini bertujuan untuk membantu
saudara — saudara yang tertimpa musibah dll. Adapun program tersebut
diantaranya; Lembaga Pelayanan Masyarakat; Diaster Management
Centre; Semesta Hijau; Cordova; Ideas.
Dengan prosentasi penyaluran dana zakat periode 2016 di Provinsi Daerah
Istimewa Yogyakarta yang 17 % - nya disalurkan kepada masyarakat di

Kabupaten Wonosari, 31 % - nya di Kabupaten Bantul, 6 % - nya disalurkan di
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Kota Yogyakarta, 16 % - nya disalurkan di Kabupaten Sleman, dan 24 % - nya
disalurkan di Kabupaten Wates menjadikan program pemberdayaan Dompet
Dhuafa Cabang DIY memang memiliki kemiripan dengan pusat dengan
beberapa penyesuaian — penyesuaian sesuai dengan karakteristik daerah tempat
kantor cabang tersebut. Adapun program — program pemberdayaan?®? tersebut

diantaranya;

Aksi Layanan Kesehatan (Program Kesehatan)

Pelatihan Guru Inspiratif (Progam Pendidikan)

- IMU Cukur Rambut (Program Ekonomi)

- Masjid Berdaya (Program Pengembangan Sosial)
- Penerima Manfaat IMU Menjahit

- Pembukaan Sanggar Belajar Rakyat

- Belanja Bersama Anak Yatim Program Ramadhan
- Donasi Untuk Program Pendidikan

- Kegiatan Kurban Idul Adha

- Kegiatan Droping Air Bersih

- Pelatihan Kerelawanan Dompet Dhuafa VVolunteer

Penyaluran Bantuan Karitas
11. Prestasi Lembaga Pusat & Cabang Daerah Istimewa Yogyakarta
Capaian Dompet Dhuafa yang dapat dikatakan sebagai prestasi ialah
bagaimana lembaga tersebut dapat mengekspansikan ranah gerak kerjanya ke

banyak wilayah, baik itu cakupan nasional maupun internasional. Pada tahun

262 Katalog Produk Penawaran Kerjasama Dompet Dhuafa Cabang Daerah Istimewa
Yogyakarta 2017
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2016 Dompet Dhuafa diberikan apresiasi internasional oleh Ramon Magsaysay
Award.?®®  Adapun penghargaan ini merupakan sebuah penghargaan
internasioal yang diberikan kepada seseorang atau komunikas yang memiliki
kontribusi besar dalam hal pelayanan masyarakat dan pengentasan
kemiskinan,?®4
Pada tingkatan nasional, salah satu capaian prestasi Dompet Dhuafa ialah

berhasil mendapat penghargaan dari Majalah SWA “Indonesia Original
Brand” 2015. Penilaian tersebut didapat berkat tracking dinamika yang
dilakukan Majalah SWA melalui empat indikator, diantaranya; Kepuasan;
Loyalitas; dan Advokasi.?®

Data tahun 2014 sebagaimana lansiran dompetdhuafa.org menuliskan
bahwasanya lebih dari 250 aksi di seluruh dunia dilakukan oleh Dompet
Dhuafa, 17 Cabang dengan cakupan wilayah internasional yang tersebar di
seluruh dunia, serta memiliki sembilan jejaring aliansi di seluruh dunia.?®

Prestasi lembaga yang dapat dikatakan non — awarding didapatkan
Dompet Dhuafa dari tokoh — tokoh nasional maupun internasional melalui

pernyataan — pernyataan berikut;

“Enggak (ambil gaji), saya Alhamdulillah udah dapat banyak rejeki dari
hasil tabungan saya dan usaha saya,......... saya sudah sepakat dengan istri

263 penghargaan ini merupakan sebuah penghargaan yang dibentuk pada tahun 1957 untuk
mengenan Ramon Magsaysa, mantan Presiden Filipina dalam menyebarluaskan keteladanan
integritasnya menjalankan pemerintahan, kegigihan dalam memberi pelayanan umum, serta
idealisme pragmatisnya dalam suatu lingkungan masyarakat yang demokratis. Dibentuk oleh para
wali amanat Reckefeller Brother Fund (RBF), berpusat di Kota New York, Amerika Serikat.

264 https://www.dompetdhuafa.org/post/detail/7647/sabet-penghargaan-ramon-magsaysay-
awards-2016. Diakses pada tanggal 28 Juli 2017, pukul 14.28.

265 http's://www.dompetdhuafa.org/post/detail/1293/dompet-dhuafa-raih-indonesia-
original-brand-award-. Diakses pada tanggal 28 Juli 2017, pukul 14.34

266 https://www.dompetdhuafa.org/post/detail/1293/dompet-dhuafa-raih-indonesia-original-
brand-award-. Diakses pada tanggal 28 Juli 2017, pukul 14.39


https://www.dompetdhuafa.org/post/detail/7647/sabet-penghargaan-ramon-magsaysay-awards-2016
https://www.dompetdhuafa.org/post/detail/7647/sabet-penghargaan-ramon-magsaysay-awards-2016
https://www.dompetdhuafa.org/post/detail/1293/dompet-dhuafa-raih-indonesia-original-brand-award-
https://www.dompetdhuafa.org/post/detail/1293/dompet-dhuafa-raih-indonesia-original-brand-award-
https://www.dompetdhuafa.org/post/detail/1293/dompet-dhuafa-raih-indonesia-original-brand-award-
https://www.dompetdhuafa.org/post/detail/1293/dompet-dhuafa-raih-indonesia-original-brand-award-
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saya, dan akan menyedekahkannya,.......untuk kaum dhuafa. Semua
diatur nanti saya minta masukan dari Baznas dan Dompet Dhuafa rumah
zakat yang sudah biasa memobilisasi pendanaan.” — Sandiaga Uno
(Wakil Gubernur Terpilih 2017 — 2022)%

“Saya berinfak, sedekah dan setengahnya lagi untuk wakaf produktif. Ini
semua programnya dari Yayasan Dompet Dhuafa.” - Sandiaga Uno?%®

Dilontarkannya pernyataan tersebut menunjukan bahwasanya memang
Dompet Dhuafa sendiri telah memiliki tempat di masyarakat. Tentu hal terbaik
bagi sebuah lembaga dan itu satu hal yang menjadi prestasi ialah ketika
masyarakat dengan mudah mengidentifikasi serta mengenal atau bahkan ikut
berpartisipasi kepada lembaga yang bersangkutan. Sementara prestasi lembaga
setingkat cabang yaitu Daerah Istimewa Yogyakarta ialah tercatatnya 8.886
Donatur yang tersebar di seantero Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta yang
terdiri atar 95 % donatur perorangan dan 5 % merupakan donatur berbasis
korporasi / komunitas, ditambah dengan kepercayaan masyarakat yang terus
naik hampir 57 % setiap tahunnya.?6°
B. Hasil dan Analisis Aktivitas Integrated Marketing Communication Pada

Pengumpulan Donasi Masyarakat Program Ramadhan di Lembaga Dompet
Dhuafa Cabang Daerah Istimewa Yogyakarta Tahun 201 M / 1438 H
Pada dasarnya, komunikasi pemasaran memiliki pengertian sebagai sebuah

proses manajemen yang di dalamnya terdapat keterikatan antara organisasi dengan

khalayak dengan memahami lingkungan komunikasinya, serta merupakan sebuah

267 http://news.okezone.com/read/2017/04/23/338/1674701/wow-sandi-akan-sedekahkan-
gaji-wakil-gubernurnya-kepada-dhuafa. Diakses pada tanggal 28 Juli 2017, pukul 14.48

268 http://www.tribunnews.com/tribunners/2017/06/17/sandiaga-serahkan-zakat-fitrah-dan-
wakaf-produktif-ke-dompet-dhuafa. Diakses pada tanggal 28 Juli 2017, pukul 14.57.
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http://news.okezone.com/read/2017/04/23/338/1674701/wow-sandi-akan-sedekahkan-gaji-wakil-gubernurnya-kepada-dhuafa
http://news.okezone.com/read/2017/04/23/338/1674701/wow-sandi-akan-sedekahkan-gaji-wakil-gubernurnya-kepada-dhuafa
http://www.tribunnews.com/tribunners/2017/06/17/sandiaga-serahkan-zakat-fitrah-dan-wakaf-produktif-ke-dompet-dhuafa
http://www.tribunnews.com/tribunners/2017/06/17/sandiaga-serahkan-zakat-fitrah-dan-wakaf-produktif-ke-dompet-dhuafa

92

usaha dari organisasi untuk mengembangkan serta menyajikan pesan bagi
kelompok pemangku kepentingan yang diidentifikasi sebelum mengevaluasi dan
bertindak sesuai tanggapan dengan menyampaikan pesan yang memiliki nilai
signifikan.?®

Bagi sebuah lembaga yang bergerak di bidang pemasaran, tentu penting untuk
memahami hal tersebut, memahami akan pesan yang dibuat serta disampaikan
kepada khalayak yang pada akhirnya pula khalayak akan terdorong untuk
memberikan respon sikap dan perilaku pada pesan tersebut. Maka pembuat pesan
yang dalam hal ini sender / source haruslah mengetahui alur dari komunikasi

pemasaran terpadu ini. Gambar 4.7 mengilustrasikan alur tersebut;

Gambar 4.7. Model Komunikasi Pemasaran dan Promosi

Analisis &

Strategi Pengembangan
pemasaran program
Proses perencanaan Keputusqn
target Pemasaran promosi
pasar pemasaran _
@ - Periklanan
Qo
e - T
S Analisis Identifikasi ;%msalsj?]ran S
Q || Peluang |¥» Pasar > Keputusan > gsung 2 | kepada
- - Pemasaran 5 |masyarakat| Konsumen
@ produk ; i S [—» .
= Analisis interaktif e akhir :
£ Lo [yl Segmentasi - Promosi w - Individu
a Kompetitif P N > - > = .
asar penjualan 5 - Industri
- Publikasi 3
Target
4 Pemasgaran > Seleksi eputusan & humas 2
harga _ ; =
Target Pasar || > Penjualan S
personal o
Positioning - Promosi Penafsiran Kode
melalui even (Decoding)
strategi
pemasaran I
. _ Berdonasi
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Sumber : Alo Liliweri, Komunikasi serba Ada Serba Makna, (Jakarta : Kencana Prenada Media Group,
2011), Cet. I, h. 67 & Morrisan M. A, Peiklanan : Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta : Kencana
Prenada Media Group, 2010), Cet. I1, h. 49. (Dengan beberapa penyesuaian)

210 Chris Fill & Barbara Jamieson, Marketing Communications, (Heriot - Watt University :
Edinburgh Business School, 2011), h. 10
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Dari Gambar 4.7., peneliti dapat menyederhanakannya kembali bahwa
proses komunikasi pemasaran dan promosi ini terdiri atas; sumber (source) —
analisis dan strategi pasar (market analysis and strategy) — proses target pasar
(target marketing process) — pengembangan program perencanaan (develop
planning strategy) — pembuatan pesan (creating a massage) -pemilihan saluran
(channel decision) — pengiriman pesan (decoding) — penerimaan pesan (decoding)
—timbal balik (feed back).

Hasil penelitian menunjukan bahwasanya masing — masing dari tahapan
komunikasi pemasaran tersebut dilakukan oleh Dompet Dhuafa Cabang Daerah
Istimewa Yogyakarta melalui produk komunikasi pemasaran “#Zakat360” yang
digulirkan oleh Dompet Dhuafa Pusat dan diterapkan di lembaga satu tingkat
dibawahnya (cabang) yang tersebar di seluruh Indonesia dan dunia, khususnya
Yogyakarta.

1. Sumber (Source)

Pada tahap awal dari sebuah proses komunikasi yang dalam penelitian
ini ialah komunikasi pemasaran, maka sumber atau source menjadi vital
adanya, dimana ia merupakan sumber segala informasi serta pihak yang
memprakasai atau menciptakan pesan. Sebagai source, Dompet Dhuafa
Cabang Daerah Istimewa Yogyakarta yang dalam proses implementasi
integrated marketing communication dilakukan oleh divisi Sumberdaya dan
Komunikasi harus mampu menciptakan pesan — pesan informatif dan
mendidik bagi masyarakat sebagai peningkatan kesadarannya untuk

berdonasi, baik itu melaui zakat, infag, sedekah, wakaf.
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Zahron menyebut proses ini sebagai bagian implementasi komunikasi
pemasaran yang me — marketing — kan ZISWAF yang membutuhkan ilmu.
Selengkapnya berikut penuturan informan penelitian;

“Secara umum, implementasi komunikasi pemasaran terpadu ialah me

— marketing — kan zakat yang memang Kkita juga butuh

ilmu.....Misalnya sekarang itu tema kita ialah “#Zakat360, maka kita

dapat mengaktivasinya melalui strategi komunikasi pemasaran
tersebut.”?"!

Pernyataan Zahron tersebut menggambarkan adanya integrasi yang
selaras antara materi komunikasi yang dibuat oleh divisi coorporate
communication Dompet Dhuafa di tingkatan pusat dengan divisi
Sumberdaya dan Komunnikasi Dompet Dhuafa Cabang Daerah Istimewa
Yogyakarta. Adapun materi — materi komunikasi yang dibuat oleh Dompet
Dhuafa Pusat diberikan kepada cabang dan nantinya Dompet Dhuafa tingkat
cabang akan menyebarkan materi komunikasi tersebut kepada masyarakat.

Sebagai source dari sebuah proses komunikasi Dompet Dhuafa
Cabang Daerah Istimewa Yogyakarta khususnya bidang Sumberdaya dan
Komunikasi memang harus mampu membuat pesan sebaran yang kreatif,
informatif dan mendidik. Renny mengatakan seorang pembuat pesan
komunikasi haruslah pandai dalam membuat copy writting, juga harus
pandai mengelola isu demi membangkitkan emosi pembaca khususnya
donatur. Selengkapnya berikut penuturan informan penelitian;

..... Disini kita dalam berkomunikasi dituntut untuk lebih kreatif,

karena memang lembaga yang bergerak di bidang filantropi sendiri
memang sangat banyak, jadi memang kita harus pandai — pandai

211 \Wawancara dengan Zahron Abdurrauf (Manajer Sumber Daya dan Manusia) pada
tanggal 9 Juni 2017, pukul 10.00 — 11.30.
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mengelola isu serta harus pandai juga dalam copy writting nya. Jadi

dengan komunikasi tersebut dapat membangkitkan emosi pembaca,

khususnya donatur.”?

Masih menurutnya bahwa memang komunikasi sendiri memang
penting, adanya komunikasi yang dilakukan lembaga kepada publik akan
membuat publik juga mengetahui akan lembaga tersebut. Selengkapnya,
berikut penuturan informan penelitian;

“Pada intinya, komunikasi sendiri memang penting, apalagi dalam

pemasaran, bilamana tidak ada aksi untuk berkomunikasi, bagaimana

masyarakat bisa tahu.”?"

Beberapa pernyataan di atas menunjukan bahwasanya divisi
Sumberdaya dan Komunikasi Dompet Dhuafa Cabang Daerah Istimewa
Yogyakarta sebagai sumber komunikasi (source) menyampaikan pesan
komunikasi pemasarannya dengan kepandaian lembaga tersebut mengelola
isu kepada masyarakat dengan tujuan agar masyarakat sendiri mengetahui
kiprah lembaga dan memberikan respon yang senyatanya kepada lembaga.
Hal tersebut sesuai dengan teori Kotler?”* yang menyatakan bahwasanya
besarnya monopoli sumber komunikasi terhadap penerima, maka akan
semakin besar pula perubahan atau pengaruh yang menguntungkan bagi
sumber daripada penerima. Adapun besarnya pengaruh komunikasi sangat

ditentukan pada keselarasan opini, kepercayaan, dan watak penerima

pesan.?’

212 \Wawancara dengan Renny Sudarti (Staf Fundraiser) pada tanggal 12 Juni 2017, pukul
10.00 - 11.30.

213 Wawancara dengan Renny Sudarti (Staf Fundraiser) pada tanggal 12 Juni 2017, pukul
10.00 - 11.30.

274 Philip Kotler & A.B. Sustanto, Ibid, h. 777

275 Philip Kotler & A.B. Sustanto, Ibid, h. 777
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2. Analisis dan Strategi Pemasaran (Targeting and analysing a market)

Lembaga yang dalam hal ini Dompet Dhuafa Cabang Daerah
Istimewa Yogyakarta tentu sebelum melemparkan pesan komunikasinya
kepada publik, haruslah melalui tahapan analisis dan penargetan pasar.
Dompet Dhuafa harus mampu untuk membuat suatu rencana pemasaran
strategis sebagai acuan serta panduan lembaga untuk menggunakan sumber
daya yang dimilikinya. Disinilan Dompet Dhufa dituntut untuk mempu
memahami pasar yang mencakup segmentasi konsumen dan tingkat
persaingan di dalamnya.

Dalam tahap ini, terdapat bagian — bagian dari analisis strategi
pemasaran, diantaranya; analisis peluang, analisis kompetitif, dan target
pemasaran.

a. Analisis Peluang

Sebuah lembaga harus mampu untuk menganalisis secara
cermat terhadap pasar yang nantinya akan memberikan peluang bagi
setiap produk untuk masuk ke pasar, dalam hal ini Dompet Dhuafa
selalu untuk dapat menangkap peluang tersebut. Zahron menyebut
bahwa peluang untuk filantropi di Indonesia ini masih cukup besar,
sehingga lembaga dapat mensosialisasi masalah ZISWAF tersebut
kepada masyarakat. Selengkapnya, berikut penuturan informan

penelitian;

“Pada dasarnya memang kan peluang zakat itu masih besar,
kalau potensinya tadi seperti yang telah saya sebutkan berkisar
217 Triliyun, secara pencapaian nasional, bila masing —
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masing capaian dana dikumpulkan oleh lembaga — lembaga
zakat di Indonesia itu baru sekitar 2 — 3 % nya, maka peluang
kita semakin banyak. Selanjutnya peluang yang dihadapi oleh
Dompet Dhuafa ialah kultur sosial dalam urusan berbagi
masyarakat Indonesia yang memang tinggi, sehingga kita bisa
mensosialisasikan ~ masalah ~ ZISWAF  ini  kepada
masyarakat.”2"®

Adapun peluang bagi Dompet Dhuafa Cabang Daerah
Istimewa Yogyakarta yang dapat diambil ialah potensi serapan
donasi dari masyarakat yang berdiaspora akan Yogyakarta (Kangen
Yogyakarta) ataupun orang — orang yang sebelumnya tinggal di

Yogyakarta. Selengkapnya Renny mengungkapkan;

“Sebenarnya Yogyakarta itu adalah kota yang sangat potensial
sekali, kita lebih menangkapnya orang — orang Yyang
berdiaspora akan Yogyakarta sendiri, orang yang kangen
Yogyakarta istilahnya. Banyak loh mas, mereka itu sudah
bekerja di negara luar.”?”’

Pernyataan tersebut didukung oleh tulisan dalam penawaran
kerjsama Dompet Dhuafa Cabang Daerah Istimewa Yogyakarta
yang menyatakan bahwasanya meningkatnya kepercayaan
masyarakat Yogyakarta sebesar 57 % setiap tahunnya pada lembaga
merupakan peluang yang didapatkan oleh Dompet Dhuafa Cabang
DIY, “meningkatnya kepercayaan masyarakat sebesar 57 % setiap

tahunnya menjadi peluang Dompet Dhuafa Cabang Daerah Istimewa

276 \Wawancara dengan Zahron Abdurrauf (Manajer Sumber Daya dan Manusia) pada
tanggal 9 Juni 2017, pukul 10.00 — 11.30.
277 Wawancara dengan Renny Sudarti (Staf Fundraiser) pada tanggal 12 Juni 2017, pukul

10.00 — 11.30.
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Yogyakarta, tentunya didukung oleh 8.886 donatur yang terdiri dari
95 % donatur perorangan dan 5 % donatur korporasi / komunitas.”?"8

Berdasarkan beberapa pernyataan di atas terlihat bahwasanya
Lembaga Dompet Dhuafa Cabang Daerah Istimewa Yogyakarta
berusaha untuk melihat dan menangkap peluang donasi yang ada di
masyarakat dengan melihat peluang serapan dana secara nasional
serta melihat peluang serapan dana dari masyarakat Yogyakarta
yang berdiaspora akan kota yang pernah ditinggalinya. Berkaitan
dengan peluang yang ditangkap oleh lembaga ini Morrisan, M. A.27°,
menyebut ini dengan peluang pasar. Peluang pasar sendiri
menurutnya merupakan suatu wilayah yang didalamnya terdapat
kecenderungan permintaan yang menguntungkan, kepercayaan yang
ada pada kebutuhan konsumen yang belum terpuaskan, adapun
dengan adanya peluang ini membuat perusahaan memiliki

kemampuan untuk menentukan produk yang akan masuk ke pasar

dengan persaingan yang efektif antar lembaga.

. Analisis Kompetitif

Pada dasarnya sebuah lembaga harus memiliki keunggulan
untuk menjadi pembeda dengan kompetitornya. Dalam hal ini
Dompet Dhuafa baik di tingkat cabang maupun pusat dituntut untuk

selalu menciptakan pembeda — pembeda dengan kompetitornya.

2017

278 Katalog Penawaran Kerjasama Dompet Dhuafa Cabang Daerah Istimewa Yogyakarta

279 Morrisan, M.A., Ibid., h. 51
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Renny menyebutkan bahwa setidaknya pembeda tersebut ialah
pandainya lembaga untuk mengelola mitra, terjaganya kreatifitas
dalam aktivitas kelembagaan, serta kecepatan gerak tangkap akan
isu selalu diperhatikan oleh Dompet Dhuafa. Selengkapnya, berikut
penuturan informan penelitian;

“Memang kelebihan kita ialah responsif, juga perlu diketahui

bahwasanya penempatan konter — konter di tempat — tempat

umum itu memang lobinya tidak mudah dan biasanya

berbayar, tapi alhamdulillah Dompet Dhuafa masuk di tempat

— tempat umum tersebut dengan tidak berbayar. Itulah cara

kami pandai — pandai mengelola mitra. Kelebihan lain ialah

solidnya yang terjaga, juga kreatif.”2%°

Berdasarkan hasil penelusuran dan pengamatan peneliti dari
website analytic (Similarweb.com) ditemukan bahwasanya dari 13
Lembaga Amil Zakat Skala Nasional®®' diketahui bahwasanya
tingkatan tertinggi dari website Lembaga Amil Zakat Nasional
ditempati oleh Dompet Dhuafa dengan 165.407 (Peringkat Global),
4.151 (Peringkat Nasional), 493.560 total pengunjung per — agustus
2017.

Berada di posisi kedua ialah Rumah Zakat dengan total
pengunjung website mencapai 327.620, 179.043 (Peringkat Global),
dan 4.840 (Peringkat Nasional). Pada posisi ketiga ditempati oleh

Rumah Yatim dengan total kunjungan website sebanyak 41.710,

999.024 (Peringkat Global), 32.717 (Peringkat Nasional). Pada

280 \Wawancara dengan Renny Sudarti (Staf Fundraiser) pada tanggal 12 Juni 2017, pukul

10.00 — 11.30.

281 Lihat lampiran 4 penelitian “Analisis Kompetitif Antar Lembaga Amil Zakat di

Indonesia”.
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posisi keempat ditempati oleh Yatim Mandiri dengan total
kunjungan sebanyak 28.500, 1.046.901 (Peringkat Global), dan
37.594 (Peringkat Nasional). Sementara berada di posisi ke lima
ialah Lazis Muhammadiyah dengan total kunjungan 17.810,
1.851.353 (Peringkat Global), dan 71.939 (Peringkat Nasional).

Berikut tabel selengkapnya;
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Tabel 4.2. Kompetitor Dompet Dhuafa Berdasarkan Sertifikasi LAZ oleh BAZNAS (Data Statistik via Similarweb.com)

Ikhtisar Lalu Lintas Website

Nama Lembaga Peringkat | Peringkat Prosentase Pengunjung
No ) ] Rata Jumlah
& Website Global Nasional Total ) ] yang Meninggalkan
) Rata Durasi Kunjungan Halaman Per — )
Pengunjung ) Website Setelah Satu
Kunjungan )
Klik
Dompet
1 Dhuafa Republika 165.407 4.151 493.560 00:47 1.43 83.00 %
(www.dompetdhuafa.org)
Rumah Zakat
2 179.043 4.840 327.620 02:25 3.09 42.90 %
(www.rumahzakat.org)
Rumah Yatim
3 ) 999.024 32.717 41.710 01:21 2.23 49.89 %
(www.rumahyatim.org)
Yatim Mandiri
4 ) o 1.046.501 | 37.594 28.500 02:34 5.35 23.17 %
(www.yatimmandiri.org)
Lazis Muhammadiyah
5 1.851.353 | 71.939 17.810 01:34 1.91 26.55 %

(www.lazismu.org)

Sumber : Similarweb.com (Diolah oleh peneliti)
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Berdasarkan Tabel 4.2 menggambarkan bahwasanya selalu
terjadi persaingan yang fluktuatif antara kompetitor (dalam hal ini
lembaga filantropi yang bergerak dalam penghimpunan ZISWAF).
Contoh kecil berdasarkan website per masing — masing lembaga
terlihat bahwasanya lembaga yang paling banyak diakses oleh
masyarakat ialah lembaga yang menempati posisi tertinggi dalam
ranking global maupun nasional, terlihat disini Dompet Dhuafa
dibandingkan dengan lembaga yang dilampirkan oleh peneliti
menempati posisi tertinggi diantara lembaga — lembaga amil zakat
yang diberikan izin oleh pemerintah (Baznas) dengan merujuk pada
Keputusan Menteri Agama Republik Indonesia No. 333 Tahun 2015
Tentang Pedoman Pemberian Izin Pembentukan LAZ.

Adanya kompetisi antara lembaga filantropi tersebut
menunjukan keselarasan dengan ungkapan Morrisan M. A.?% yang
menyatakan bahwasanya seorang praktisi pemasaran harus selalu
memperhatikan situasi kompetisi yang selalu berubah dan
menurutnya perlu diperhatikan juga perubahan program pemasaran
kmpetitor karena akan berdampak pula bagi berubahnya strategi
pemasaran perusahaan sendiri.

c. Target Pemasaran
Bagi sebuah lembaga dituntut untuk dapat menentukan target

pemasaran itu sendiri. Ketika lembaga memutuskan untuk

282 Morissan M. A., Ibid., h. 53
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memasuki seluruh segmentasi dengan produk, satu merek yang sama
tentunya akan menjadi bumerang bagi sebuah lembaga tersebut.
Dalam hal ini Dompet Dhuafa pernah mengalami itu dengan
banyaknya anggapan dari masyarakat bahwa kegiatan berdonasi
hanyalah untuk golongan muslim saja, sehingga anggapan bahwa
dana tersebut hanya akan disalurkan untuk satu golongan saja
menjadi mencuat. Selengkapnya Zahron mengungkapkan;

..... memang tantangan ketika memang masyarakat
memandang kegiatan berdonasi dari satu sudut pandang
agama saja (Islam), serta menganggap bahwa donasi tersebut
hanya akan disalurkan kepada satu golongan saja. Maka
penting bagi kita untuk mengedukasi bahwa berbagi ini (infaq,
sedekah) bisa dilakukan oleh orang — orang di luar muslim.”283

Sutan menambahkan pula bahwa kegiatan filantropi ini pada
dasarnya memang ditargetkan untuk seluruh umat manusia, “pada

intinya target dari donasi Dompet Dhuafa ini memang untuk seluruh

umat manusia.”?%

Berdasarkan penuturan yang senyatanya dari narasumber terlihat
bahwanya Dompet Dhuafa Cabang Daerah Istimewa Y ogyakarta memang
menargetkan pasar (pengumpulan donasi) ialah untuk semua umat.
Adapun secara khususnya untuk masalah zakat meman dikhususkan untuk
umat Islam saja karena memang sudah menjadi kewajiban. Sementara
infag, sedekah dan wakaf memang Dompet Dhuafa Cabang Daerah

Istimewa Yogyakarta memiliki kebijakan untuk menghimpun dari non —

283 Wawancara dengan Zahron Abdurrauf (Manajer Sumber Daya dan Manusia) pada
tanggal 9 Juni 2017, pukul 10.00 — 11.30.

284 \Wawancara dengan Sutan Kumala Pontas (Konsultan Ziswaf Fundraiser( 8 Juni 2017,
pukul 21.30 — 10.30.
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muslim sekalipun. Penargetan pasar secara khusus / seleksi target pasar
akan dijelaskan di beberapa poin selanjutnya.

Penuturan tersebut sesuai dengan tulisan Morrisasn M.A% tentang
target pemasaran yang berisikan bahwasanya bagian ini merupakan
pembagian segmen — segmen dari pasar yang naninya akan dipilih menjadi
target pasar serta akan dijadikan fokus kegiatan pemasaran dan promosi.

3. Proses Pemasaran (Marketing Process)

Suatu proses yang dijalankan oleh praktisi pemasaran dalam memilih
atau menentukan pasar disebut dengan target marketing process, mencakup
empat langkah diantaranya; identifikasi pasar; menentukan segmentasi
pasar; seleksi targer pasar; dan menentukan positioning produk.

a. ldentifikasi pasar

Identikasi pasar merupakan suatu kegiatan pengelompokan
konsumen berdasarkan beberapa aspek sosial seperti gaya hidup,
kebutuhan, serta kesukaan yang sama. Maka lembaga dalam hal ini
Dompet Dhuafa dituntut untuk memiliki banyak informasi sebanyak
mungkin tentang kebutuhan konsumen, dalam hal ini donatur. Anita
menyebut kegiatan ini sebagai pengumpulan dan pengklasifikasikan
database donatur. Selengkapnya, berikut penuturan informan
penelitian;

“Kita memiliki matriks yang memang itu kompleks,

didalamnya ada pengklasifikasian donatur menurut

pendapatan, jenis  donasinya. Atau juga kita
mengklasifikasikan donatur sendiri menurut kriteria aktif

285 Morissan M. A., Ibid., h. 54
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tidaknya mereka berdonasi, donatur aktif ialah seseorang
yang biasa tiap bulan aktif berdonasi,......." 2%

Ataupun sebagaimana ujaran Zahron sebelumnya yang
menyatakan bahwa tingginya kultur sosial masyarakat dalam urusan
berbagi, “.......peluang yang dihadapi oleh Dompet Dhuafa ialah
kultur sosial dalam urusan berbagi masyarakat Indonesia yang
memang tinggi.”?®’Berdasarkan penuturan narasumber terlihat
bahwasanya identifikasi pasar menjadi satu kegiatan penting
sebelum menetapkan strategi pemasaran lembaga, dalam hal ini
Dompet Dhuafa melakukan identifikasi pasar dengan melihat
kebiasaan masyarakat serta pembagian kluster donatur berdasarkan
matriks yang sudah ada.

Hal ini sesuai dengan ungkapan George E. Belch & Michael
A. Belch?®® yang menyebutkan bahwasanya terdapat alasan dari
pentingnya mengidentifikasi pasar, alasan tersebut diantaranya;
dinamika pasar yang selalu berubah di mana konsumen menjadi
lebih terdiversifikasi ditinjau dari kebutuhan, sikap dan gaya hidup
mereka; dan perusahaan pesaing yang sudah semakin banyak
melakukan pendekatan segementasi konsumen dalam strategi

pemasarannya karena dinilai lebih menguntungkan.

b. Menentukan Segmentasi Pasar

286 \Wawancara dengan Anita Diah Ekasari (Staf CRM) pada tanggal 9 Juni 2017, pukul
14.00 — 15.30.

287 \Wawancara dengan Zahron Abdurrauf (Manajer Sumber Daya dan Manusia) pada
tanggal 9 Juni 2017, pukul 10.00 — 11.30.

288 \Morissan M. A., Ibid., h. 56
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Membagi suatu pasar ke dalam kelompok — kelompok yang
jelas dan memiliki kebutuhan yang sama serta memberi respon yang
sama pula terhadap suatu tindakan pemasaran menjadi satu bagian
penting bagi lembaga sebelum melakukan sebaran komunikasi
pemasaran. Bagi Dompet Dhuafa sendiri memang target utama
penggalangan donasi ialah umat muslim, karena memang khususnya
zakat ialah satu hal yang menjadi kewajiban bagi seorang yang
beragama Islam, namun tentunya bilamana selain muslim
mempunyai keinginan untuk berdonasi di Dompet Dhuafa maka
lembaga tersebut akan menerima dengan tentu dana tersebut
dimasukan dalam Klasifikasi infag dan sedekah. Selengkapnya,
berikut pernyataan informan penelitian;

“Kalau zakat memang diperuntukannya bagi masyarakat yang

beragama islam, kalau misalnya memang ada donatur yang

non — muslim memang masuknya ke infaq yang dananya akan
disalurkan ke arah fasilitas umum.”28

Sementara Bambang Suherman selaku Direktur Mobilisasi
Zakat Infak dan Sedekah Dompet menyatakan kepada
marketing.co.id bahwasanya garapan dari pengembangan strategi
komunikasi pemasaran Dompet Dhuafa ialah untuk menggarap
segmen Generasi Melenial (GenM). Selengkapnya berikut

pernyataannya;

“Dompet Dhuafa mengembangkan strategi komunikasi
marketing untuk menggarap segmen GenM dengan tiga

289 \Wawancara dengan Anita Diah Ekasari (Staf CRM) pada tanggal 9 Juni 2017, pukul

14.00 — 15.30.
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tahapan, adapun pembagiannya berdasa pada tujuan — tujuan
yang berbeda dalam tiap tahap dan budaya transaksi segmen
tersebut yang rata — rata pekerja kantoran. Pertama, tahap
inkubasi yang dilaksanakan pada periode 10 hari pertama di
setiap bulannya dengan tujuan utamanya adalah mengirimkan
pengetahuan tentang zakat, infaq dan wakaf kepada segmen
tersebut. Kedua, tahap testimonial yang dilaksanakan pada 10
hari kedua di bulan berjalan. Pada tahap ini, konten
komunikasi yang disebarkan berisi persaksian para penerima
manfaat dari setiap program serta kemudahan berdonasi dari
segmen donatur. Ketiga, tahap transaksi atau hard selling.
Pada tahap ini, konten komunikasi berisi kemudahan
melakukan transaksi zakat, infaq, dan wakaf, tempat — tempat
melakukan transaksi baik offline maupun online, serta ajakan
kuat untuk segera melakukan transaksi.”?%

Berdasarkan pernyataan — pernyataan di atas terlihat
bahwasanya Dompet Dhuafa menyasar segmentasi pasar yang
khusus sesuai dengan strategi komunikasi pemasaran yang lembaga
tersebut rencanakan. Kebijakan sebaran pesan komunikasi
pemasaran kepada umat non — muslim serta menyasar segmen muda
ini sangat selaras dengan ulasan Eric Berkowitz dikutip oleh
Morissan M. A.?! yang menyebutkan bahwa segmentasi pasar
sendiri merupakan upaya membagi pasar ke dalam kelompok —
kelompok yang jelas dengan kebutuhan yang sama serta
memberikan respons sama terhadap suatu tindakan pemasaran.
George E. Belch & Michael A. Belch sebagaimana dikutip Morissan
M. A.2%2 membagi segmentasi ini berdasarkan usia sebagai berikut

ini;

290 http://www.marketing.co.id/perhatikan-karakteristik-genm/. Diakses pada tanggal 30

Agustus 2017

291 Morissan M. A., Ibid, h. 57
292 Morrisan M. A., Ibid, h. 61



108

Tabel 4.3. Segmentasi Berdasarkan Usia

e
©

Kelompok Usia
0 — 6 tahun
6 -11 tahun
12 — 17 tahun
18 — 24 tahun
25— 34 tahun
35 —49 tahun
50 — 64 tahun
Di atas 64 tahun

0 Nl o O &~ W N -

Berdasarkan Tabel 4.3 tersebut terlihat bahwasanya Dompet
Dhuafa sendiri menyasar tiga segmentasi pasar generasi muslim.
Pertama, rentan umur 25 — 34 tahun. Kedua, umur 35 — 49 tahun.
Ketiga, 50 tahun — 64 tahun.?®
Seleksi target pasar

Seleksi targer pasar merupakan sebuah upaya dari lembaga
untuk memilih satu atau beberapa segmen konsumen yang akan
menjadi fokus kegiatan pemasaran dan promosi. Dalam hal ini
Dompet Dhuafa Cabang Daerah Istimewa Yogyakarta memiliki
target pasar khusus dalam menjadi donasi, utamanya dalam
implementasi  komunikasi pemasaran dan promosi. Sutan
menyebutkan bahwa sebenarnya target penggalangan donasi

memang sebenarnya semua umat?®*, namun Ikka menggarisbawahi

293 http://www.marketing.co.id/perhatikan-karakteristik-genm/. Diakses pada tanggal 30

Agustus 2017

29 \Wawancara dengan Sutan Kumala Pontas (Konsultan Ziswaf Fundraiser( 8 Juni 2017,
pukul 21.30 — 10.30.
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bahwa target utama sebenarnya memang golongan — golongan muda

kisaran umur 25 tahun, karena memang golongan tersebutlah yang

menjadi potensi saat ini. Selengkapnya, berikut penuturan informan
penelitian;

“Untuk target donatur sendiri memang kita ingin banget untuk

mencari anak —anak muda yang misalnya baru bekerja, sekitar

umur 25 tahun.”?%

Menurut Ikka sendiri pola komunikasi pemasaran dengan gaya
baru menjadi penting untuk menggaet donatur — donatur muda,
karena menurutnya bilamana sebuah lembaga masih menggunakan
strategi lama, maka cenderung lembaga tersebut hanya akan
menjaga donatur — donatur yang tetap. Selengkapnya, berikut
pernyataan informan;

................. bilamana kita masih menggunakan strategi lama,
mungkin kita hanya menjaga donatur — donatur yang lama, tapi
kita tidak bisa menjaring donatur — donatur muda yang
memang sudah bekerja, ataupun keluarga muda itu sering
menjadi target.”?%

Adapun penyeleksian target pasar yang hanya menyasar
kalangan muda tentunya sangat memiliki dasar alasan yang jelas.
Alasan penargetan pasar muda ini diungkapkan oleh Bambang

Suherman selaku GM Mobilisasi Zakat Infak dan Sedekah Dompet

Dhuafa kepada marketing.co.id;

29 \Wawancara dengan Ikka Nur Wahyuni (Staf Media Sosial) pada tanggal 11 Juni 2017,
pukul 10.00 —11.30.

29 \Wawancara dengan Ikka Nur Wahyuni (Staf Media Sosial) pada tanggal 11 Juni 2017,
pukul 10.00 - 11.30.
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“Segmen GenM dapat dikatakan mewakili profesional muda
dengan penghasilan berstandar first graduate. Namun, jika
tren berzakat dimulai sejak awal maka akan terus tumbuh
seiring mapannya ekonomi mereka. Generasi Melenial ini juga
merupakan segmen yang unik. Mereka mewakili karakter
generasi milenial. Adapun kelompok tertua dari mereka
merupakan barisan akhir dar generasi X yang juga beradaptasi
dengan perkembangan teknologi informasi dengan baik.
Dalam hal transaksi, GenM memiliki kecenderungan
melakukan transaksi online melalui payment gateway maupun
transfer bank dibandingkan transaksi cash. Dompet Dhuafa
mengoptimalkan kanal media sosial untuk menjaring perhatian
mereka.”?%’

Terdapat salah satu bukti pesan komunikasi pemasaran yang

menyasar golongan muda. Berikut hasil penulusuran peneliti melalui
penelusuran dunia maya;

Gambar 4.8. Bentuk Pesan Komunikasi yang Menyasar Kaum Muda

.. dompet dhuafa
7 [ Fotiow |

dompet dhuafa .
Kesendirian yang berdasarkan ketaatan
berbuah dengan kenikmatan.

ulah master jomblo menjadikan
untuk kebermai it

Apa itu #Jomblo360? Saksikan terus agar
tahu jawabannya !

#Jomblo360 #Zakat360 #Jomblo #Mblo

FAATAN TERSEBUT
EMABANYA

Sumber : Instagram Dompet Dhuafa (Sebaran Pesan Komunikasi
Pemasaran Program Ramadhan #Zakat360)

Berdasarkan beberapa pernyataan yang telah dikemukakan

dan bukti yang diambil di lapangan, terlihat bahwasanya Dompet

Dhuafa umumnya serta Dompet Dhuafa Cabang DIY khususnya,

297 http://www.marketing.co.id/perhatikan-karakteristik-genm/. Diakses pada tanggal 30

Agustus 2017
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memiliki keputusan penyeleksian target pemasaran dengan kriteria
muda atau bisa disebut generasi milenial dan generasi X yang dapat
menyesuaikan diri dengan generasi milenial. Adapun alasan Dompet
Dhuafa menyasar target pemasaran golongan muda dengan
menggunakan channel media konvensional dan media digital ialah
karena Gen M memiliki kecenderungan untuk melakukan transaksi
online (payment gateway dan bank transfer) daripada cash,
ditambah dengan adanya proses perubahan dari cara mengelola
informasi yang mulanya berbasis konvensional ke media digital
serta berkembangnya teknologi informasi yang memudahkan akses
penyebaran informasi bagi GenM.

Hal ini sesuai dengan tulisan Morissan M. A.2%, yang
menyatakan bahwa adanya pemilihan target merupakan usaha
perusahaan untuk berkompetisi dalam pasar yang juga merupakan
bagian terpenting dari strategi pemasaran serta berimplikasi
langsung pada kegiatan iklan dan promosi. Seleksi target pasar ini
juga menurutnya merupakan upaya pemilihan satu atau beberapa
segmen konsumen yang akan menjadi fokus kegiatan pemasaran dan
promosi. Acapkali seleksi target pasar (selecting) ini disamakan
dengan targeting dalam pendefinisiannya.

d. Menentukan Positioning Produk

2% Morissan M. A., Ibid., h. 70
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Metode penempatan posisi atau yang lebih dikenal dengan
positioning merupakan strategi komunikasi yang berhubungan
dengan bagaimana khalayak menempatkan suatu produk, merek
ataupun perusahaan di dalam otaknya, serta di dalam alam
khayalnya, sehingga khalayak memiliki penilaian tertentu. Bagi
sebuah lembaga tentu memiliki positioning dapat meningkatkan
nilai jual sebuah lembaga atau perusahaan di masyarakat.

Adapun positioning produk yang dilakukan Dompet Dhuafa
dalam memasyarakatkan produk ZISWAF di bulan Ramadhannya
yaitu #Zakat360 ialah dengan memberikan tagline program
ZISWAF pada edisi Ramadan Kkali ini, tahun 2017 M / 1438 H.
Berikut positioning produk Dompet Dhuafa pada periode Ramadhan
tersebut;

“#Zakat360. Buka belenggu kemiskinan.”?%

Berdasarkan pernyataan positioning yang dilakukan Dompet
Dhuafa pada produk ZISWAF periode Ramadhannya terlihat
bahwasanya lembaga tersebut menggunakan pernyataan positioning
dengan metode paritas produk. Paritas produk bermakna pernyataan
positioning yang didalamnya perusahaan dan produknya sama sekali
tidak dapat dibedakan satu dengan lainnya. Untuk itu perusahaan
biasanya menciptakan pembeda khayalan dengan menanamkan citra

merek yang mana terlihat berbeda karena memang konsumen

299 http://www.beritasatu.com/megapolitan/430015-dompet-dhuafa-luncurkan-kampanye-
zakat360.html. Diakses pada tanggal 3 September 2017, pukul 8.52.
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menganggapnya berbeda, bukanlah karena barang itu sendiri yang
berbeda.

Adapun pernyataan positioning yang dikemukakan oleh
Dompet Dhuafa pada produk periode Ramadhan 2017 M / 1438 H
sangatlah jelas, singkat, mudah diulang — ulang di berbagai bentuk
promosi lainnya. Berikut beberapa gambar yang peneliti dapat dari

observasi lapangan;

Gambar 4. 9. Pernyataan Positioning dalam media promosi Dompet
Dhuafa

PRESS CONFERENCE

RAMADHAN 1438 H
JAKARTA, 10 MEI 2017

3ZAKA1 360 ]
BUKA BELENGGU
KEMISKINAN

Dompet Dhuafa Luncurkan Kampanye #Zakat360

General Manager Mobilisasi ZIS Dompet Dhuafa, Urip Budiarto, di peluncuran gerakan #Zakat350, di Jakarta, 10 Mei 2017. (BertaSatu Photo/Herman

Sumber : http://www.beritasatu.com/megapolitan/430015-dompet-
dhuafa-luncurkan-kampanye-zakat360.html.

Gambar 4. 10. Pernyataan Positioning dalam media promosi Dompet
Dhuafa

\¢ DOMPET

DHUAFA

campaign.dompetdhuafa.org

Sumber : Instagram Dompet Dhuafa
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Bukti lapangan yang diperolen peneliti tersebut menunjukan
bahwasanya Dompet Dhuafa menggunakan pernyataan positioning
sebagai pembangun citra merek akan produk Ramadhan 2017 M / 1438 H
di masyarakat. Hal ini sesuai dengan tulisan Morissan M.A.2® yang
menyebutkan bahwa positioning sendiri merupakan sebuah pernyataan
yang berisikan kata — kata, diolah dalam bentuk rangkaian kalimat yang
menarik dan disampaikan dengan manis dengan kriteria pernyataan yang
berdasar pada informasi pasar, singkat, mudah diulang — ulang dalam
bentuk promosi lain dan memiliki dampak yang kuat terhadap pasar

sasaran.

4. Pengembangan Perencanaan Pemasaran (Develop Planning Strategy)

Pada tahap ini merupakan tahapan dimana sebuah lembaga
menggabungkan beberbagai macam bauran pemasaran (marketing mix) ke
dalam sebauah program pemasaran yang kohesif dan efektif. Adapun setiap
elemen yang dibaurkan haruslah memiliki serta memberikan kontribusi
terhadap keseluruhan program komunikasi pemasaran terpadu atau
integrated marketing communication. Adapun ketiga elemen tersebut
diantaranya; keputusan produk, keputusan harga, dan keputusan saluran

distribusi.

a. Produk

Produk pada dasarnya merupakan segala hal yang dapat

dipasarkan yang dapat memuaskan konsumen ketika di pakai atau

300 Morissan M. A., Ibid., h. 74
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digunakan. Dalam hal ini Dompet Dhuafa tentu bukanlah sebuah
lembaga profit yang aktivitasnya murni pemasaran, namun memang
merupakan sebuah lembaga filantropi yang menggunakan prinsip
komunikasi pemasaran dalam aktivitasnya.

Adapun produk Dompet Dhuafa baik ditingkat pusat maupun
Cabang Daerah Istimewa Yogyakarta pada periode Ramadhan 1438
H / 2017 M ini ialah #Zakat360. Berikut pernyataan produk
#Zakat360 selengkapnya berdasarkan observasi peneliti di lapangan;

“#Zakat360 berupaya mengubah kondisi kemiskinan menjadi

keberdayaan....masih banyak lagi program Ramadhan di tahun

ini yang dipersiapkan untuk menunjang gerakan tersebut.

Diantaranya seperti penyediaan 1438 kantong darah untuk

penderita Thalasemia, Festival Kuliner, berbagi Parsel

Lebaran, Sahabat Berbagi Harapan, Mudah Berkah dan Aman,

paket bantuan Ramadhan kepada anak — anak di Suriah dan

Somalia. Selain itu Dompet Dhuafa juga menyediakan hadiah

500 unit alat bantu bagi difabel, mulai kaki palsu, kursi roda

dan alat bantu dengar.”3%

Sementara untuk Dompet Dhuafa Cabang Daerah Istimewa
sendiri memiliki kebijakan untuk menyesuaikan produknya sesuai
dengan kebutuhan daerahnya. Peneliti menemukan beberapa
penyesuaian produk antara cabang dan pusat tersebut. Berikut
selengkapnya;

“Seperti umumnya, produk ZISWAF Dompet Dhuafa sudah

menjadi produk utama dari Dompet Dhuafa dalam momen

apapun, bahkan Ramadhan sekalipun. Adapun program donasi

khusus Ramadhan Dompet Dhuafa Cabang Daerah Istimewa
Yogyakarta ialah; Tebar Paket Buka Puasa, Wakaf Al —

301 https://www.dompetdhuafa.org/post/detail/8068/ajak-masyarakat-buka-belenggu-
kemiskinan-melalui-gerakan-. Diakses pada tanggal 3 September 2017, pada pukul 9.36.
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Qur’an, dan Parcel Lebaran Anak Yatim & Keluarga
Dhuafa.”3%

Keputusan produk yang dilakukan oleh Dompet Dhuafa
terlihat juga pada narasi dari video lansiran lembaga pada momen
Ramadhan 1438 H /2017 M. Berikut pernyataan voice over tersebut;

“In Ramadhan, Dompet Dhuafa invites the muslim community

to pay their zakat, infag, sadagah, as the key to open the

shackles of poverty. When you pay zakat, infag sadagah
through Dompet Dhuafa all of your transaction will manage

in the entry system.... *3%

“Pada bulan Ramadhan, Dompet Dhuafa mengajak komunitas

muslim untuk membayar zakat, infaq, sedekah, yang

merupakan salah satu kunci untuk membuka belenggu
kemiskinan. Ketika anda membayar zakat, infaq, sedekah ke

Dompet Dhuafa, secara otomatis semua transaksi akan masuk

ke dalam sistem.”

Berdasarkan  beberapa pernyataan tersebut terlihat
bahwasanya Dompet Dhuafa memiliki beberapa keputusan produk
sebagai bagian dari program Ramadhan tahun 1438 H/ 2017 M yang
digulirkan kepada masyarakat khalayak, khususnya Daerah
Istimewa Yogyakarta. Adapun masyarakat sendiri konsumen
memiliki pertimbangan sendiri untuk menentukan sikap pada produk
lansiran Dompet Dhuafa sesuai dengan ringkasan Morissan M. A.,

sesuai dengan tulisan Belch & Belch®®* yang menyatakan bahwa

aspek — aspek lain seperti; kualitas, merek, kemasan, dan bahkan

302 Observasi Peneliti pada Produk #Zakat360 Dompet Dhuafa Cabang DIY tahun 2017 M /
1438 H.

303 Dokumentasi internal Dompet Dhuafa (Video ‘Ramadhan Gift)’

304 Morrisan M. A., Ibid., h. 76
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perusahaan yang berada di belakang suatu produk akan membentuk
persepsi konsumen terhadap produk yang bersangkutan.
. Keputusan Harga (Pricing Policies)

Variabel harga pada dasarnya merupakan acuan perusahaan
atau lembaga pada apa yang harus diberikan konsumen untuk
membeli suatu barang atau jasa yang biasanya menggunakan nilai
uang. Bagi seorang manajer pemasaran, patut untuk memberikan
perhatian lebih kepada penentuan suatu tingkatan harga (price level),
merencanakan kebijakan jarga (pricing policies), serta mengawasi
tindakan perusahaan pesaing serta reasksi konsumen terjadap harga
di pasaran.

Dompet Dhuafa sendiri memiliki kebijakan tersendiri dalam
menentukan range donasi yang dibayarkan donatur kepada lembaga
tersebut, biasanya lembaga tersebut memisahkannya ke dalam dua
kategori yaitu donasi paket (sudah ditentukan besaran yang harus
dibayar) serta non — paket (donatur bebas memilih berapa besaran
donasi yang dibayarkan), juga donasi wajib (dalam artian memang
sudah menjadi kewajiban agama). Selengkapnya berikut peneliti
lampirkan Gambar 4.11 sebagai pricing policies Dompet Dhuafa

ketika program Ramadhan #Zakat360;
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Gambar 4.11. Pricing Policies Dompet Dhuafa

Donasi Khusus

Paket

Non — Paket
Sumber : Dokumentasi internal Dompet Dhuafa (Katalog Produk Donasi #Zakat360)

Gambar 4.11 tersebut terlihat bahwasanya donasi non — paket
itu tidak ditentukan besarannya oleh Dompet Dhuafa (sebagian
merupakan berdasar pada kerelaan donatur, sebagian lagi ditentukan
sesuai dengan kewajiban agama). Sementara donasi paket
merupakan donasi yang ditetapkan besaran harganya sesuai dengan
paket program yang dibuat oleh Dompet Dhuafa Cabang Daerah
Istimewa Yogyakarta seperti; Tebar paket Buka Puasa, dengan
besaran donasi sebesar Rp. 25.100/paket; Wakaf Al — Qur’an dengan
besaran donasi Rp. 170.200/paket; Parcel Lebaran Anak yatim &
Keluarga Dhuafa, dengan besaran donasi Rp. 220.300 /paket.>%

Beberapa alasan dibalik penentuan harga dari produk donasi
#Zakat360 Dompet Dhuafa, khususnya Cabang Daerah Istimewa
Yogyakarta ialah agar masyarakat sendiri memiliki persepsi bahwa
dengan nominal yang tidak besar sekalipun seseorang dapat beramal.

Hal ini tercerminkan dalam penuturan salah satu Konsultan

305 Dokumentasi internal Dompet Dhuafa (Katalog Produksi Zakat #360)
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ZISWAF Dompet Dhuafa Cabang DIY Periode Ramadhan 1438 H /
2017 M;

“Sutan memberikan ilustrasi; “lbu, dengan Rp. 25.000
insyaallah ibu sudah bisa berbagi kepada anak — anak yatim,
kita bisa berbagi ta’jil kepada orang — orang yang kurang
mampu”’. Masyarakat biasa akan merespon dan menanyakan
apakah benar dengan uang sebesar itu Kkita sudah dapat
membantu kaum dhuafa.”3%

Adapun alasan selanjutnya seperti penuturan lkka yang
menyatakan bahwasanya bagi Dompet Dhuafa sendiri memiliki
kebijakan otonomi cabang dimana tidak terlalu pusat yang
mengontrol semua kebijakan lembaga, penyesuaian sesuai dengan
potensi deaerah dan kebutuhan masyarakat menjadi keunggulan
sendiri bagi Dompet Dhuafa. Berikut penuturan selengkapnya;

“Kita uniknya dan kuatnya adalah mengelola dana sendiri,

otonomi cabang, kalau yang lain memang ia terkadang lebih

terpengaruh oleh pusat, tapi memang disini kita otonomi
cabang. Jadi kita lebih bisa menyesuaikan akan kebutuhan
masyarakat.”3

Berdasarkan beberapa pernyataan di atas terlihat bahwasanya
adanya keputusan produk sendiri berlandas pada kebijakan lembaga
serta persepsi konsumen sendiri terhadap suatu produk dan lembaga.
Hal ini sesuai dengan tulisan Morissan M. A.3%  vyang

mengungkapkan bahwasanya harga suatu produk sendiri ditentukan

oleh biaya produksi dari produk itu sendiri serta aspek — aspek lain

308 Wawancara dengan Sutan Kumala Pontas (Konsultan Ziswaf Fundraiser( 8 Juni 2017,
pukul 21.30 — 10.30.

307 Wawancara dengan Ikka Nur Wahyuni (Staf Media Sosial) pada tanggal 11 Juni 2017,
pukul 10.00 - 11.30.

308 Morissan M. A., Ibid, h. 78
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seperti; tingkat permintaan terhadap produk yang bersangkutan,
tingkat persaingan, serta persepsi konsumen yang dibangun terhadap
produk itu sendiri.

5. Keputusan Promosi (Promotional Decision)

Michael Ray mendefinisikan promosi sebagai koordinasi dari
seluruh upaya yang dimulai pihak penjual untuk membangun berbagai
saluran informasi dan persuasi untuk menjual barang dan jasa atau
memperkenalkan suatu gagasan.3®®
Kaitannya dengan upaya untuk menjual barang, jasa serta gagasan

saat ini sudah mengalami perkembangan yang sangat pesat. Era dimana
perkembangan informasi dan teknologi telah semakin berkembang,
dituntut sebuah lembaga ataupun perusahaan untuk mulai menyadari
perlunya upaya untuk mengintegrasikan berbagai kegiatan komunikasi
pemasaran yang selama ini dilakukan terpisah — pisah.

Secara teoritis George dan Michael Belch®® menyebutkan
bahwasanya promotional mix sendiri terdiri atas; a. pemasangan iklan
(beriklan) di media massa (media advertising); b. pemasaran langsung
(direct marketing); c. promosi penjualan (sales promotion); d.

penjualan pesrsonal (personal selling); e. pemasaran interaktif

(interactive / internet marketing); f. promosi event (event promotion);

309 Morissan M. A., Ibid, h. 16
310 Morissan M. A., Ibid, h. 17
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dan g. hubungan masyarakat (public relations) untuk mencapai
komunikasi pemasaran yang lebih efektif.3!!

Hal ini sebernarnya sangatlah memiliki korelasi yang sama dengan
pernyataan Manajer Sumberdaya dan Komunikasi Dompet Dhuafa
Cabang Daerah Istimewa Yogyakarta kepada peneliti;

..... implementasi IMC yang dilakukan Dompet Dhuafa ini baik
itu ATL (Above The Line) dengan target pemasaran yang luas,
BTL (Below The Lines) dengan target pemasaran yang terbatas,
atau kombinasi keduanya melalui media sosial TTL (Trough The
Lines) yang terkoordinasi satu dengan lainnya. Misalnya
sekarang itu tema kita ialah “#Zakat360, maka kita dapat
mengaktivasinya melalui strategi komunikasi pemasaran
tersebut.”312

Pernyataan tersebut sebenarnya merupakan garis besar dari
implementasi Integrated Marketing Communication pada keputusan
melakukan promosi bagi lembaga Dompet Dhuafa Cabang Daerah
Istimewa Yogyakarta. Beberapa temuan didapatkan oleh peneliti terkait
dengan keputusan saluran promosi yang dilakukan oleh Dompet
Dhuafa Cabang Daerah Istimewa Yogyakarta diantaranya;

a. Periklanan (advertising)
Sebuah bentuk dari komunikasi non — personal mengenai
suatu organisasi, produk servis, ataupun ide yang dibayar oleh
satu sponsor yang diketahui. Dalam hal ini Dompet Dhuafa

Cabang Daerah Istimewa Yogyakarta memiliki keputusan

promosi akan produknya vyaitu #Zakat360 dengan model

311 Morissan M. A., Ibid, h. 49.

812 \Wawancara dengan Zahron Abdurrauf (Manajer Sumber Daya dan Manusia) pada
tanggal 9 Juni 2017, pukul 10.00 — 11.30.
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advertising ini melalui beberapa media diantaranya; 1) Media
Cetak; 2) Elektronik; dan 3) Luar Ruangan.
1) Periklanan Cetak

Sebuah bentuk periklanan yang terlihat serta
tercetak dalam sebuah surat kabar ataupun majalah
daripada televisi, radio, maupun internet.3**Adapun
Dompet Dhuafa Cabang Daerah Istimewa Yogyakarta
melakukan promosi melalui periklanan cetak dengan
media; buku, majalah, poster.

Hal ini sesuai dengan penuturan Manajer
Sumberdaya dan Komunikasi Zahron Abdurrauf sebagai
berikut;

“Ketika kita mengeluarkan tema maka itu semua

akan diimplementasikan di semua kanal atau tools.

Baik itu print ads, elektronik, ATL, BTL.”3!4

Implementasi IMC dengan model periklanan yang
diterapkan di semua jenis media iklan merupakan salah
satu bentuk Dompet Dhuafa untuk menggaet perhatian
dari masyarakat itu sendiri. Adapun bukti — bukti fisik dari

hal penelurusan peneliti akan implementasi IMC dengan

model periklanan cetak ini ialah sebagai berikut;

313 http://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/print-ad. Diakses pada tanggal 3
Septermber 2017, pada pukul 17.07.

314 Wawancara dengan Zahron Abdurrauf (Manajer Sumber Daya dan Manusia) pada
tanggal 9 Juni 2017, pukul 10.00 — 11.30.
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Gambar 4.12. Sebaran Promosi Program #Zakat360

Dompet Dhuafa Melalui Buku Panduan
) “N§' DHUAFA

Buku Panduan

il

| R RS
Sumber : Dokumen Internal Dompet Dhuafa Cabang

DIY

Berdasarkan bukti tersebut terlihat bahwasanya
Dompet Dhuafa Cabang Daerah Istimewa Yogyakarta
berusaha memberikan penjelasan kepada masyarakat akan
isi dari program #Zakat360 periode Ramadhan 1438 H /
2017 M dengan membuat buku panduan ZISWAF.
Selanjutnya Dompet Dhuafa yang dalam hal ini Cabang
Daerah Istimewa Yogyakarta juga menyebarluaskan
pesan komunikasi pemasaran akan program #Zakat360 —
nya melalui media lain seperti majalah yang terlampirkan
berikut ini;

Gambar 4.13. Sebaran Promosi Program #Zakat360
Dompet Dhuafa Melalui Majalah Swara Cinta

DIY
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Berdasarkan bukti fisik dari media promosi Dompet
Dhuafa (gambar 4.13) terlihat bahwasanya promosi yang
gencar dilakukan oleh Dompet Dhuafa melalui beberapa
jenis alat promosi. Dalam pengantar tema #Zakat360 ini
terdapat uraian Bambang Suherman selaku Direktur
Dompet Dhuafa yang menyebutkan bahwasanya
#Zakat360 ini merupakan pembuka kunci belenggu yang
diharapkan dapat membuka akses sumberdaya dengan
berjuang untuk menyempurnakan kunci pembuka
belenggu kemiskinan dengan memastikan srategi 360

derajat yang bergerak ke segala arah.3%®

2) Periklanan Elektronik
Upaya promosi lainnya dilakukan Dompet Dhuafa
Cabang Daerah  Istimewa  Yogyakarta dalam
menyebarkan luaskan program #Zakat360 ini ialah

dengan mengisi talkshow di beberapa radio.

315 Majalah Swara Cinta Edisi 75 | Tahun V1I/Mei-Jun 2017, h. 13



3)

125

Gambar 4.14. Sebaran Promosi Program #Zakat360
Dompet Dhuafa Melalui Talkshow #Zakat360 di
Radio

Sumber : Dokumen Internal Dompet Dhuafa

Berdasarkan Gambar 4.14 tersebut terlihat
bahwasanya Dompet Dhuafa menyebarkan luaskan
informasi / promosi akan program #Zakat360 tidak
berbatas pada media periklanan cetak saja, namun juga
merambah pada alat promosi lain yang dapat juga
menggaet perhatian masyarakat luas.

Periklanan Luar Ruang

Periklanan luar ruang diartikan sebagai media yang
berukuran besar yang dipasang di tempat — tempat
terbuka. Dompet Dhuafa Cabang Daerah Istimewa
Yogyakarta sendiri memang memasang periklanan luar
ruangan ini sebagai cara untuk mendapatkan atensi dari
publik.  Berikutlah  penuturan  dari  narasumber
selengkapnya;

“Cukup sering melihat baliho Dompet Duafa

dijalan-jalan, menurut saya cukup bagus ya, karena

memang disana berisikan ajakan untuk berdonasi,
zakat, dan sebagainya, sementara kita ketahui saat

ini banyak diantara kita yang lupa akan hal yang
satu ini, sebagai sebuah media pengingat kepada
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kita semua untuk menyisihkan sebagian harta
kita.”316

Adapun peneliti akan lampirkan beberapa temuan
peneliti di lapangan terkait dengan media komunikasi
pemasaran dengan model periklanan. Berikut Gambar
4.15;

Gambar 4.16. Baliho Ajakan Donasi di Dompet Dhuafa

Sumber : Dokumen pribadi (Foto observasi di JI. Monjali.

Dari Gambar 4.16 tersebut terlihat bahwasanya
Dompet Dhuafa mengimplementasikan integrated
marketing communication nya dengan model periklanan
luar ruangan.
b. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)
Pemasaran langsung pada dasarnya merupakan upaya
perusahaan atau lembaga untuk berkomunikasi secara langsung

dengan calon pelanggan. Memang pemasaran langsung ini

316 \Wawancara dengan Ismail (Donatur) pada tanggal 4 Agustus 2017, pukul 13.59 — 15.
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merupakan salah satu bagian model komunikasi pemasaran yang
menjadi senjata sebuah perusahaan atau lembaga pada masa
lampau, namun saat ini dikarenakan dalam pemasaran langsung
juga dibutuhkan strategi, penentuan anggaran, serta tujuan
terpisah, maka para ahli memasukan metode ini sebagai bagian
dari program integrated marketing communication.

Adapun sub model pemasaran langsung ini diantaranya;
telemarketing; text messaging; email; mobile and online
advertising.3!’

1) Telemarketing
Telemarketing merupakan salah  satu  model
komunikasi pemasaran dimana seseorang yang merupakan
bagian dari perusahaan berusahaan menggaet calon
pelanggan yang potensial dengan telepon. Adapun hasil
temuan peneliti di Dompet Dhuafa sebagai berikut;
“Untuk telemarketing itu kita biasanya berkala, tidak
setiap seminggu sekali. Hal ini dikarenakan donatur
juga perlu suatu keadaan yang memang ia tidak mau
diganggu. Jadi kita memliki matrixs berapa kali untuk
kita menghubungi donatur. Kita memiliki matriks yang
memang  itu  kompleks, didalamnya  ada
pengklasifikasian donatur menurut pendapatan, jenis
donasinya.”318

Dari penuturan tersebut terlihat Dompet Dhuafa

menggunakan promotional mix dengan telemarketing pada

317 Dokumen internal Dompet Dhuafa (Promotional Mix with direct marketing models)
318 \Wawancara dengan Anita Diah Ekasari (Staf CRM) pada tanggal 9 Juni 2017, pukul
14.00 — 15.30.
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model pemasaran langsung (direct marketing). Namun
nampaknya hal tersebut sangat kontras dengan penuturan
beberapa donatur Dompet Dhuafa kepada peneliti,
selengkapnya sebagai berikut;

“Untuk broadcast ataupun telepon dan lain sebagainya
saya sendiri belum pernah.............. »319

“Terkait dengan telepon, kiriman surat, ataupun yang
lainnya memang belum ada,ya saya hanya membaca,
melihat di instagram.”3%°

..... kalo dari telepon belum pernah, sms belum, Cuma
lewat broadcast wa. untuk efektif......”%?!

Dari hasil wawancara beberapa narasumber penelitian,
terlihat bahwasanya penggunaan telemarketing di Dompet
Dhuafa ini nampaknya belum begitu maksimal, karena
memang tidak bisa menjangkau semua donatur yang ada di
Yogyakarta.

Text Messaging

Text Messaging yang juga disana pula terdapat broadcat
message merupakan satu model pesan komunikasi
pemasaran yang dapat dikirimkan dari mobile phone. Text
Messaging pula merupakan salah satu cara komunikasi

pemasaran yang dituliskan dan dikomunkasi kepada publik

319 Wawancara dengan Ismail (Donatur) pada tanggal 4 Agustus 2017, pukul 13.59 —

15.00

320 Wawancara dengan Biantara Albab (Donatur), pada tanggal 3 Agustus 2017, pukul

21.30 - 22.00.

%21 Wawancara dengan Rizki (Donatur), pada tanggal 4 Agustus 2017, pukul 14.30 —

15.00.
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untuk menawarkan sesuatu atau tentang informasi
pesusahaan. Dari hasil temuan peneliti serta beberapa
wawancara yang dilakukan didapat bukti penelitian, antara
lain;

Gambar 4.17. Pesan Teks Komunikasi Pemasaran
Dompet Dhuafa

1516 @& « 0.58K/s 2 © F Ll .l CTH14%

KM KPI UMY (218) e v

V;'f‘ UMY KPI Nur Suci Auta Diina

¥ Bismillah. Assalamualaikum guys. Apa
kabar semuanya?? Aku Ikke dari dompet
dhuafa yogya. Ak mau ngasih informasi
nih utk kalian di bulan ramadhan, bulan
yang suci ini. Silahkan bagi kalian
yang ingin berdonasi, berinfak, atau
berzakat, bisa pilih program paket donasi
ramdhannya. Salah satunya ada paket
buka puasa, donasiny hanya Rp 25.100/
paket. Atau kalau tidak tertarik dgn
program diatas bisa infak atau sedekah
guys & dananya nnti akan kami salurkan
k kaum dhuafa yang mmbutuhkan. Jika
kalian berminat bisa langsung hubungi
aku dan bisa juga transfer ke no. Rek yang
ada di brosur. Dan jika kalian bersedia
untuk menjadi donatur, nnti akan aku
input data kalian mnggunakan sistem dan
akan ada konfirmasinya langsung ke email
kalian bahwa kalian sudah berdonasi.
Sebelumnya minta maaf ada kesalahan
teknis. Untuk no.Rek BNI Syariah 9 nya 4x
yaa. Jadinya BNI Syariah: 1.8888.9999.5
Info lebih lanjut, bisa hubungi :

Wa: 082188469963

Line: liendianiikke

Mari berlomba- lomba dalam kebaikan
guys di bulan yang suci dan penuh berkah
= ini

Sekian dan terima Kasih &

18

Sumber : Observasi peneliti pada sebaran komunikasi pemasaran
Dompet Dhuafa Cabang Daerah Istimewa Yogyakarta

Dari gambar 4.17 tersebut terlihat bahwasanya Ikka Nur
Wahyuni selaku staf media sosial Dompet Dhuafa Cabang
Daerah Istimewa Yogyakarta mengajak masyarakat untuk
berdonasi dengan paket — paket yang tersedia di Dompet
Dhuafa seperti; paket buka puasa; ataupun infaq dan sedekah.
Hal tersebut sesusai dengan penuturan Ikka kepada peneliti;

“Kami sering menggunakan instagram, whatsapp
broadcast......... Adapun  respon  yang diberikan
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masyarakat ketika kami menyebarkan konten tersebut

ialah like, ataupun berdonasi dan bertransaksi.”??

Hal tersebut selaras dengan penuturan informan
penelitian yang notabene seorang donatur kepada peneliti
sebagai berikut;

“Untuk ajakan itu ada dari temen-temen Dompet Dhuafa

itu dari broadcast wa, biasanya dari temen-temen

dompet dhuafa yang terakhir itu waktu idul fitri
itU, ”323

Surat Elektronik (Email)

Surat elektronik merupakan sebuah pesan yang
didistribusikan secara elektronik dari  satu pengguna
komputer atau mobile phone untuk satu atau banyak
penerima melalui koneksi internet. Dalam hal ini Dompet
Dhuafa Cabang Daerah Istimewa Yogyakarta menggunakan
email untuk keperluan aktivitas lembaga tersbut. Hal ini
sesuai dengan penuturan anita selaku CRM Dompet Dhuafa
Cabang DIY;

“Adapun tools yang digunakan oleh CRM diantaranya;
laporan konsolidasi. Setiap dua bulan sekali kita
mengirimkan laporan konsolidasi ini kepada donatur
via pos serta email yang isinya itu nanti adalah report

dari donatur sendiri berdonasi selama tahun
berjalan.”3?4

822 \wawancara dengan Ikka Nur Wahyuni (Staf Media Sosial) pada tanggal 11 Juni 2017,

pukul 10.00 — 11.30.

323 Wawancara dengan Rizki (Donatur), pada tanggal 4 Agustus 2017, pukul 14.30 —

15.00.

324 \Wawancara dengan Anita Diah Ekasari (Staf CRM) pada tanggal 9 Juni 2017, pukul

14.00 — 15.30.
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Selain penuturan tersebut peneliti menemukan bahwasanya
terdapat pesan komunikasi yang dibuat dan disebarkan
Dompet Dhuafa kepada masyarakat tentang penggunaan
email sebagai pemberitahuan donatur selepas berdonasi;

Gambar 4.18. Sosialisasi Dompet Dhuafa Melalui Video
Tentang Penggunaan email untuk konfirmasi donasi telah
masuk di sistem

== ‘.6
DONATUR MENDAPATKAN =
KWITANS! / NOTIFIKAS!
melalui

A1) s @ emaiL

L4

Sumber : Observasi peneliti pada sebaran komunikasi
pemasaran Dompet Dhuafa Cabang Daerah Istimewa
Yogyakarta

Dalam Gambar 4.17 tersebut terlihat bahwasanya
Dompet Dhuafa memberikan notifikasi bagi donatur selepas
berdonasi di Dompet Dhuafa melalui email dan sms. Hal ini
memang menunjukan bahwasanya Dompet Dhuafa
mengimplementasikan promotional mix nya untuk aktivitas
lembaga. Hal ini sesuai dengan penuturan Rizki selaku
donatur Dompet Dhuafa Cabang Daerah Istimewa
Yogyakarta;

“....saya cuma pernah ngecek sekilas aja itu dompet

dhuafa pernah mengirimkan email jadi di setelah kita

donasi dari Domept Dhuafa mengirimkan email ke Kita
itu ada email pemasukan dari Dompet Dhuafa berapa
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pengalokasian berapa dari dana kita biasanya ada di
beberapa mengirimkan email ke kita”3?°

c. Pemasaran Interaktif (Interactive / Internet Marketing)

Pemasaran interaktif dapat didefinisikan sebagai bentuk
komunikasi pemasaran yang bersifat revolusioner serta
memungkinkan pengguna melakukan berbagai fungsi seperti
menerima dan mengubah informasi dan gambar, mengajukan
pertanyaan, menjawab pertanyaan dan tentu saja melakukan
pembelian.

Dengan prosentase penggunaan mencapai 21.42 %
menjadikan promotional mix Dompet Dhuafa satu ini menjadi
tumpuan lembaga untuk memberikan awareness kepada
masyarakat tentang berdonasi, ditambah dengan saat ini memang
teknologi informasi dan komunikasi telah berkembang lebih maju
dan semakin men — digital. Beberapa cara dilakukan Dompet
Dhuafa dengan model interactive / internet marketing ini
diantaranya; optimalisasi mesin pencari (search engine
optimization); kerjasama dengan ritel — ritel online; pembuatan
widget; optimalisasi facebook fans page; optimalisasi laman
twitter; optimalisasi intagram; post berkala konten youtube;
pembuatan tv online; pembuatan kanal donasi di ritel online;

optimalisasi traffic website; targetting.

325 Wawancara dengan Rizki (Donatur), pada tanggal 4 Agustus 2017, pukul 14.30 — 15.00.
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Search Engine Optimization

Pendek kata Search Engine Optimization (SEO)
merupakan salah satu metode strategi, disebut juga sebagai
taktik yang digunakan untuk meningkatkan jumlah
pengunjung sebuah website untuk mendapatkan peringkat
tertinggi dalam kata kunci dari sebuat pencarian yang
dilakukan oleh netizen. Berdasarkan hasil temuan peneliti,
juga dengan pengamatan dari SimilarWeb, tercatat
beberapa temuan peneliti diantaranya;

Gambar 4.18. Ranking Kunjungan Website Dompet Dhuafa

Global Rank @ Country Rank @

#314,4741 #6,6591

Sumber : Observasi peneliti pada laman website tracking milik

SimilarWeb

Dari Gambar 4.18 peneliti dapat simpulkan bahwa di
minggu — minggu terakhir ini secara global ranking
Dompet Dhuafa mengalami penurunan, tercatat Dompet
Dhuafa duduk di peringkat 314,474 dunia, juga di tingkat

nasional ranking Dompet Dhuafa berada di angka 6,659.
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Tercatat semenjak bulan Juni 2017 jumlah kunjungan
website Dompet Dhuafa terus mengalami penurunan,
berikut peneliti lampirkan grafik tersebut;

Gambar 4.19. Traffic Overview Dompet Dhuafa Per Februari
2017 — Juli 2017

¥ dompetdhuafa.orge .

Traffic Overview

Sumber : Observasi peneliti pada laman website tracking milik
SimilarWeb

122.80K

Dari Gambar 4.19 tersebut kita dapat melihat
bahwasanya jumlah pengunjung pada bulan Juli 2017
berada di angka 122.800, mengalami penurunan sebesar
51.47 % dari bulan sebelumnya dengan total raihan
pengunjung sebanyak 250.000. Hal ini sebenarnya wajar
memang tatkala pada bulan sebelumnya ialah saat dimana

masyarakat aktif melakukan donasi, yaitu bulan Ramadhan.

2) Kerjasama dengan Ritel Online
Singkat kata, kerjasama dapat diartikan dengan
sebuah proses bekerja bersama untuk menciptakan hasil
atau tujuan bersama. Dalam hal ini Dompet Dhuafa

melakukan kerjasama dengan beberapa ritel — ritel online
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terkemuka di Indonesia untuk meningkatkan capaian donasi
masyarakat di Dompet Dhuafa. Adapun peneliti
menemukan beberapa dokumentasi kegiatan milik Dompet
Dhuafa tentang kerjasama dengan berbagai pihak,

diantaranya;

Gambar 4.20. Kerjasama Dompet Dhuafa dengan Ritel
Online

TopDonasiBebas \YESEEEZ
Wujudkan Mimpi
Perempuan

Lewat Kebaikan,
Dimulai dari Tokopedia

| csmans »

WDimulaclar Tokopedia

Sumber : Dokumentasi internal Dompet Dhuafa
Dari gambar 4.21, terlihat bahwasanya Toko Ritel

Online yang masuk 10 besar situs seing dikunjungi oleh
masyarakat Indonesia ini menggandeng Dompet Dhuafa
sebagai partner dalam urusan kemanusiaan. Vice Presiden
Melissa Siska Juminto kepada media Dompet Dhuafa
menjelaskan bahwasanya setiap tiga bulan, donasi yang
terkumpul tersebut akan disalurkan kepada mereka yang
membutuhkan. Selengkapnya berikut penuturan Melissa
kepada media Dompet Dhuafa;
“Setiap tiga bulan, donasi yang terkumpul akan
disalurkan kepada mereka yang membutuhkan
melalui epat lembaga kemanusiaan. Keempat
lembaga tersebut diantaranya adalah Dompet
Dhuafa, Yayasan Cinta Anak Bangsa (YCAB),

Badan Amil Zakat Nasional (BAZNAS), dan
Lembaga Kemanusiaan PKPU. Top Donasi adalah
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inisiatif hebat Tokopedia dalam mendukung
gerakan sosial, kemanussian dan pemberdayaan.”32

3) Pembuatan widget / gadget

Pengertian widget dalam temuan peniliti kali ini
lalah sebuah aplikasi ataupun sebuah komponen dari
tampilan yang memungkinkan pengguna  untuk
mengakses fungsi atau layanan tersebut. Dalam hal ini
Dompet Dhuafa memberikan kemudahan serta berusaha
meningkatkan awareness masyarakat pada kegiatan
filantropi untuk kemaslahatan umat. Adapun beberapa
temuan peneliti berdasarkan hasil observasi sebagai
berikut;

Gambar 4.22. Fitur Donasi Online Dompet Dhuafa
DONASI ONLINE Y -

S SE T

=m
-
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Sumber : https://donasi.dompetdhuafa.org/. Diakses pada
tanggal 8 Agustus 2017, pada pukul 19.59

Demi meningkatkan pelayanan donatur, Dompet

Dhuafa membuka kanal donasi online mandiri terhitung

326 https://www.dompetdhuafa.org/post/detail/7928/tokopedia-gandeng-dompet-dhuafa-
luncurkan-fitur-donasi. Diakses pada tanggal 8 Agustus 2017, pukul 19.45.
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sejak tanggal 10 Mei 2017.%2"Urip Budiarto selaku
General Manager Mobilisasi ZIS Dompet Dhuafa
mengungkapkan kepada beritasatu.com bahwasanya cara
tersebut  ditempuh dengan tujuan untuk lebih
memudahkan masyarakat yang ingin berdonasi, juga
untuk menjangkau lebih banyak lagi. Selengkapnya
dirinya menuturkan;
“Di zaman yang Serba — mobile ini, pemanfaatan
tekologi sagatlah penting. Kami juga telah
memanfaatkan media sosial untuk mengedukasi
masyarakat terkait kekuatan zakat bagi pengentasan
kemiskinan. Di web Dompet Dhuafa, masyarakat
juga sudah bisa berdonasi secara online, atau lewat
kitabisa.com, Tokopedia, dan kanal-kanal online
lainnya.”3?8
Adapun temuan lain mengenai aktifnya Dompet
Dhuafa membuat widget atau aplikasi demi meningkatkan

awareness donatur ialah pembuatan game apps berbasis

android “Giving Frenzy”. Berikut Gambar 4.23,;

Gambar 4.23. Aplikasi Permainan Berbasis Android “Giving
Frenzy”

Sumber : Google Apps Store. Diakses pada tanggal 5 Agustus
017, pada pukul 10.11

327 http://www.beritasatu.com/nasional/430086-dompet-dhuafa-siapkan-aplikasi-khusus-
untuk-berdonasi.html. Diakses pada tanggal 8 Agustus 2017, pada pukul 20.00.
328 |hid. Diakses pada tanggal 8 Agustus 2017, pada pukul 20.06
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Gambar 4.23 terlihat bahwa memang tujuan
dibuatnya game tersebut ialah sebagai sarana edukasi bagi
kaum muda untuk lebih sadar dan peduli terhadap sesama.
Peneliti melakukan observasi berdasarkan mesin pencari
dan menemukan salah satu sumber yaitu harianindo.com
menyebutkan bahwa game tersebut akan mengajar para
pemainnya untuk mengumpulkan sedekah sebanyak
mungkin dari rumah — rumah yang ada di dalam game
untuk dapat disalurkan ke berbagai fasilitas yang dimiliki
Dompet Dhuafa.®?Selengkapnya narasi dari video pers
briefing  yang diluncurkan oleh Dompet Dhuafa
menyebutkan;

“Game online giving frenzy diluncurkan sebagai
strategi edukasi kebaikan, menyasar segmen
remaja. Game ini merupakan salah satu game
gratis sedekah pertama yang ada di Indonesia.”3%

Dompet Dhuafa juga menghadirkan fitur donasi
berupa implementasi teknologi QR Code pada
pengumpulan donasi. Selengkapnya berikut penuturan
Abdul Ghofur kepada viva.co.id;

“Metode QR Code sebenarnya telah diperkenalkan

sejak 25 Juni lalu. Selama Ramadhan ini kami harap
awareness terhadap QR Code akan meningkat.

329 http://www.harianindo.com/2015/06/18/42656/giving-frenzy-game-besutan-dompet-
dhuafa-ajarkan-bermain-sambil-bersedekah/. Diakses pada tanggal 8 Agustus 2017, pada pukul
20.16.

330 https://www.youtube.com/watch?v=VmtlflgOKtA. Diakses pada pukul 8 Agustus 2017,
pada pukul 20.43.
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Dengan demikian target donasi yang telah kami
canangkan bisa tercapai.”3!
4) Optimalisasi Facebook fans page, twitter, instagram,
youtube, website
Facebook page memiliki ialah sebuah profil publik
yang diciptakan oleh seorang usahawan, organisasi,
selebritis atau siapapun yang ingin mempromosikan dan
mempublikasi dirinya dalam media sosial. Facebook page
ini bekerja layaknya profil pribadi, mereka memiliki
“fans” sebagai gantinya “teman”. Technopedia menyebut
ini sebagai, “these pages are publicly visible online and
often post status updates, link, events, photos and videos
to their fans news feeds and walls.”*3*?Dompet Dhuafa
juga menggunakan facebook ini sebagai boost marketing
communication. Berikut hasil pengamatan peneliti pada
laman facebook Dompet Dhuafa;
Gambar 4.24 Facebook Fans Page Dompet Dhuafa

-

£ B
KURDAINESIA
— Tentukan lokasi berkahmu

L

Sumber : https://www.facebook.com/DompetDhuafalD/. Diakses pada
tanggal 8 Agustus 2017, pukul 21.18.

331 http://www.viva.co.id/digital/digilife/520856-bayar-donasi-dompet-dhuafa-bisa-pakai-
gr-code. Diakses pada tanggal 8 Agustus 2017, pukul 20.50

332 https://www.techopedia.com/definition/15441/facebook-page. Diakses pada tanggal 8
Agustus 2017, pada pukul 21.11.
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Gambar 4.25. Twitter Page Dompet Dhuafa

— #zu{:k\kat369
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Sumber : https://twitter.com/Dompet_Dhuafa. Diakse pada tanggal 8
Agustus 2017, pada pukul 21.31

Gambar 4.26. Instagram Dompet Dhuafa
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Sumber : https://www.instagram.com/dompetdhuafadiy/. Diakses pada
tanggal 19 Juli 2017, pukul 22.25.

Gambar 4.27. Youtube page Dompet Dhuafa

o@D . « e

_

Sumber : https://www.youtube.com/channel/UCWHBFMLsplxIk
Omfo_x4unA. Diakses pada 8 Agustus 2017, pukul 21.38

Gambar 4.28. Website Dompet Dhuafa
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Sumber : http://jogja.dompetdhuafa.org/. Diakses pada tanggal 8

Agustus 2017, pada pukul 21.40.

Dari gambar 4.24, gambar 4.25, gambar 4.26,
gambar 4.27, gambar 4.28 terlihat bahwasanya Dompet
Dhuafa mengimplementasikan integrated marketing
communication dengan optimalisasi laman facebook
sebagai boost marketing lembaganya. Hal ini sesuai dengan
ujaran lkka kepada peneliti tentang penggunaan media
sosial untuk mengajak masyarakat;

“Jadi memang ketika Media Sosial kita tidak

mencukupi, maka kita akan berangkat ke landing

page kita yang disana akan menjelaskan. Jadi alurnya
memang sosmed itu hanya mengajak, nanti mereka
akan ke web, bilamana belum jelas lagi, mereka akan

bisa menghubungi kami di whatsapp, telpon, atau sms
kami untuk konsultasi.”333

Targeting

Pada dasarnya targeting merupakan satu dari bagian
strategi  komunikasi pemasaran dengan menyeleksi
pelanggan — pelanggan yang potensial untuk membeli atau
memakai sebuah produk atau jasa. Dalam menjaring
donatur — donatur yang baru, Dompet Dhuafa juga

mengimplementasikan cara ini dengan mentarget sasaran —

333 Wawancara dengan Ikka Nur Wahyuni (Staf Media Sosial) pada tanggal 11 Juni 2017,

pukul 10.00 - 11.30.
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sasaran khusus dalam penjaringan donasi. Seperti Gambar

4.29 berikut ini;

Gambar 4.29. Targeting Penjaringan Donasi
Dompet Dhuafa

Sumber : http://mwww.imgrum.org/tag/ TERHORMAT. Diakses pada
tanggal 5 Agustus 2017, pukul 10.31.

Dalam Gambar 4.26 tersebut terlihat bahwasanya
Dompet Dhuafa menyasar kalangan tertentu untuk
berdonasi di Dompet Dhuafa. Hal ini sesuai dengan
penuturan Ikka selaku Staf Media Sosial Dompet Dhuafa
Cabang Daerah Istimewa Yogyakarta kepada peneliti;

“Untuk target donatur sendiri memang Kkita ingin

banget untuk mencari anak — anak muda yang
misalnya baru bekerja, sekitar umur 25 tahun.”3%

334 Wawancara dengan Ikka Nur Wahyuni (Staf Media Sosial) pada tanggal 11 Juni 2017,
pukul 10.00 - 11.30.
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C. Faktor Pendukung dan Penghambat Implementasi Integrated Marketing
Communication di Lembaga Dompet Dhuafa Cabang Daerah Istimewa
Yogyakarta

Implementasi integrated marketing communication menjadi satu dari sekian

banyak cara bagi perusahaan untuk dapat menangkap peluang pasar. Kebutuhan
konsumen yang belum terpuaskan dalam hal ini masyarakat untuk beramal menjadi
peluang besar Dompet Dhuafa memaksimalkan potensi pengumpulan donasi di
Indonesia. Terdapat faktor pendukung dan penghambat bagi Dompet Dhuafa untuk
mengimplementasikan integrated marketing communication, diantaranya;

1. Riset Irfan Syauqi Beik yang menyebutkan bahwa memang terdapat 217
Triliyun dari jumlah hasil pengumpulan zakat bila yang sudah nizab
berzakat. Hal tersebut menjadi peluang yang harus dimaksimalkan oleh
Dompet Dhuafa;

2. Perkembangan teknologi dan informasi yang semakin maju berimplikasi
pada sekat antara donatur dan lembaga semakin sempit, sehingga apa yang
menjadi rahasia lembaga terkadang publik sudah mengetahuinya;

3. Menggunakan cara baru dalam mengemas pesan komunikasi pemasaran
menjadi tuntutan lembaga saat ini mengingat bilamana lembaga masih
menggunakan cara lama, cenderung akan mempertahankan donatur lama
namun tidak dengan menggaet donatur baru yang memang sudah bekerja,
serta golongan — golongan muda yang menjadi target pengumpulan

donasi.3®®

335 Wawancara dengan Ikka Nur Wahyuni (Staf Media Sosial) pada tanggal 11 Juni 2017,
pukul 10.00 - 11.30.
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4. Awareness masyarakat terhadap ZIWAF yang semakin tinggi serta budaya
tolong menolong yang telah menjadi kebiasaan masyarakat Indonesia
menjadi peluang bagi Dompet Dhuafa untuk menjaring donasi. “Saya juga
melihat bahwa orang Indonesia sendiri untuk bergotong royongnya tinggi,
jadi sudah menjadi culture nya orang Indonesia dimana tingkat pedulinya
tinggi.”33%

Adapun penghambat yang dihadapi oleh Dompet Dhuafa ialah;

1. Tantangan yang setiap tahunnya berubah terkadang menjadi penghambat
Dompet Dhuafa dalam mengimplementasikan IMC nya, salah satunya
adanya perubahan aturan tentang zakat yang membuat lembaga — lembaga
amil zakat cenderung berubah. Aturan saat ini dimana masing — masing
lembaga amil zakat minimal dapat mengumpulkan zakat minimal 50
Miliyar per tahun yang kemudian itu menjadi tantangan sendiri bagi
lembaga untuk dapat memaksimalkan boost marketingnya.

2. Anggapan dari sebagian masyarakat bahwasanya berdonasi di Dompet
Dhuafa itu haruslah dari golongan tertentu saja (Islam). Bagi Dompet

Dhuafa dituntut untuk dapat mengedukasi masyarakat bahwa berbagi bisa

dilakukan juga oleh orang — orang di luar muslim sekalipun.®’

336 \Wawancara dengan Zahron Abdurrauf (Manajer Sumber Daya dan Manusia) pada
tanggal 9 Juni 2017, pukul 10.00 — 11.30.

337 Wawancara dengan Zahron Abdurrauf (Manajer Sumber Daya dan Manusia) pada
tanggal 9 Juni 2017, pukul 10.00 — 11.30.



