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Abstrak 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui implementasi Integrated Markteing Communication 

terhadap salah satu produk di PT Bank BNI Syariah yaitu Tabungan Tunas iB Hasanah. 

Dengan mengambil studi kasus pada produk Tabungan Tunas iB Hasanah di PT Bank BNI 

Syariah Kantor Cabang Yogyakarta. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif deskriptif. 

Data yang digunakan yaitu data primer dengan melakukan wawancara langsung kepada pihak 

marketing funding dan nasabah Tunas iB Hasanah. Data sekunder yang diperoleh dari 

berbagai literatur dan referensi lainnya. Teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 

wawancara, dokumentasi, dan observasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa PT Bank BNI 

Syariah KC Yogyakarta mengimplementasikan komunikasi pemasaran terpadu (IMC). Dalam 

hal ini media komunikasi pemasaran yang digunakan yaitu iklan, promosi penjualan, personal 

selling, public relation dan pemasaran langsung. Dengan menggunakan berbagai macam alat 

dari kelima media komunikasi pemasaran yang digunakan. 

Kata kunci : Integrated Marketing Communication, Tabungan Tunas iB Hasanah, PT Bank 

BNI Syariah 

 

Abstract 

This research aims to find out the implementation of Integrated Marketing Communication 

towards one of the products in PT Bank BNI Syariah namely Tunas iB Hasanah saving. By 

taking the case study of the product of Tunas iB Hasanah saving in PT Bank BNI Syariah of 

Yogyakarta Branch Office. This research used descriptive qualitative method. The data used 

were primary data by doing direct interview with marketing funding and customers of Tunas 

iB Hasanah. The secondary data were obtained from many literatures and other references. 

The data collection technique was conducted with interview, documentation and observation. 

The result of the research shows that PT Bank BNI Syariah of Yogyakarta Branch Office 

implements Integrated Marketing Communication (IMC). In this case, the marketing 

communication media used are advertisement, selling promotion, personal selling, public 

relation and direct marketing by using various kind of devices from the five marketing media 

used. 



Keywords: Integrated Marketing Communication, Tunas iB Hasanah Ssaving, PT Bank BNI 

Syariah 

 

 

PENDAHULUAN 

Latar Belakang 

PT Bank BNI Syariah hadir dengan menawarkan berbagai macam variasi produk 

tabungan. Salah satunya yaitu produk Tabungan Tunas iB Hasanah. Produk Tabungan iB 

Tunas Hasanah merupakan tabungan yang diperuntukkan untuk anak-anak yang berusia 

dibawah 17 tahun. Dalam proses pembukaan rekening menggunakan akta kelahiran dam 

KTP orangtua anak sebagai persyaratan utama. 

Produk tabungan ini menggunakan akad wadiah (titipan) dan mudharabah. Banyak fitur 

yang ditawarkan didalamnya seperti Mobile banking dan SMS Notifikasi ke orangtua. 

Pangsa pasar yang menjadi target utama yaitu anak-anak mulai dari balita sampai berusia 

17 tahun.  

Table 1. 

Data Jumlah Nasabah Tabungan Tunas iB Hasanah (Per Tahun) 

No Tahun Peningkatan Jumlah Nasabah 

1. 2012 

(Juli) 

229 229 

2. 2013 551 780 

3. 2014 750 1530 

4. 2015 443 1973 

5. 2016 545 2518 

6. 2017 547 3065 

7. 2018 550 3615 

8. 2019 

(Juni) 

242 3857 

Sumber : PT Bank BNI Syariah KC Yogyakarta 

 

Table diatas menunjukkan bahwa peningkatan jumlah nasabah tidak selalu mengalami 

peningkatan. Pada tahun 2014 adalah tahun tertinggi peningkatan jumlah nasabah dalam 

satu tahun. Tetapi setelah itu mengalami penurunan yang cukup drastis. Kemudian pada 

tahun 2016 mulai mengalami peningkatan kembali walaupun tidak signifikan. 



Yang menarik dari produk ini yaitu terobosan PT Bank BNI Syariah meluncurkan 

produk tabungan untuk anak-anak. BNI Syariah menjadi satu-satunya bank Syariah yang 

mengeluarkan produk tabungan yang diperuntukkan untuk anak-anak secara umum dengan 

menggunakan akad wadiah / titipan dan mudharabah. PT Bank BNI Syariah harus bersaing 

dengan competitor dari bank lain terutama konven yang telah lebih dulu meluncurkan 

produk sejenis. 

Di PT Bank BNI Syariah itu sendiri ada produk tabungan anak selain Tunas iB Hasanah 

yaitu Tabungan SimPel iB. Yang menjadi keunggulan Tabungan Tunas iB Hasanah 

daripada SimPel iB Hasanah adalah akadnya, ada dua pilihan akad wadiah dan 

mudharabah. Kemudian untuk pangsa pasar yang dituju itu anak-anak secara umum. 

Sedangkan SimPel iB Hasanah lebih focus terhadap anak-anak sekolah, yang sebelumnya 

telah bekerjasama dengan pihak bank. 

Penelitian ini dilakukan terhadap pemasaran produk Tabungan Tunas iB Hasanah. 

Apakah pihak bank hanya melakukan sosialisasi dari sekolah ke sekolah untuk 

memperkenalkan produknya, atau juga dengan mendatangi langsung calon nasabah per 

individu. Dengan alat komunikasi pemasaran yang didukung Integrated Marketing 

Communication. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penulis bermaksud membuat penelitian dengan 

judul “Implementasi Integrated Marketing Communication (IMC) Terhadap Produk 

Tabungan Tunas iB Hasanah (Studi Kasus PT Bank BNI Syariah Kantor Cabang 

Yogyakarta), bertujuan  sebagai strategi komunikasi pemasaran produk Tabungan Tunas 

iB Hasanah di BNI Syariah KC Yogyakarta. 

LANDASAN TEORI 

Pemasaran  

Kegiatan pemasaran selalu ada dalam setiap usaha-usaha sosial, baik usaha yang 

berorientasi profit maupun usaha-usaha sosial. Pemasaran adalah suatu konsep yang 

menyangkut suatu sikap mental, cara berpikir yang membimbing melakukan sesuatu yang 

tidak selalu menjual benda tetapi juga menjual gagasan-gagasan, karier, tempat (pariwisata, 

rumah, lokasi industry), undang-undang jasa (pengangkutan, penerbangan, pemotongan 

rambut, kesehatan), hiburan (pertunjukan, pertandingan-pertandingan), dan kegiatan 

nirlaba seperti yayasan-yayasan sosial dan keagamaan. 



Philip Kotler (2005: 10) menyatakan, “suatu proses sosial dan manejerial dengan mana 

individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan cara 

menciptakan serta mempertukarkan produk dan nilai dengan pihak lain.1 

Menurut Arief (2007: 52) “pemasaran sebagai suatu proses sosial dan manajerial 

dimana individu dan kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan mereka dengan 

melakukan pertukaran dengan individua tau kelompok lain. 

Integrated Marketing Communication 

Integrated Marketing Communication adalah proses pengembangan dan implementasi 

berbagai bentuk program komunikasi persuasive kepada pelanggan dan calon pelanggan 

secara berkelanjutan. Tujuan nya adalah mempengaruhi atau memberikan efek langsung 

kepada perilaku khalayak sasaran yang dimilikinya.2 

Menurut Terence Shimp (2007), terdapat lima sifat dalam Integrated Marketing 

Communication, yaitu : 

1) Mempengaruhi Perilaku 

Tujuan utama dalam melakukan pemasaran menanamkan sebuah nilai di 

masyarakat agar terpengaruh untuk menggunakan produk atau jasanya. 

2) Berawal dari pelanggan dan calon pelanggan 

Setelah terjun ke lapangan dan melakukan riset pasar, perusahaan dapat 

menentukan komunikasi pemasaran yang tepat dan efektif. 

3) Menggunakan satu atau banyak cara untuk melakukan “kontak” 

Berbagai media komunikasi pemasaran yang dapat menjangkaun perusahaan 

dengan pelanggan dapat dilakukan. 

4) Berusaha menciptakan sinergi 

Semua media komunikasi pemasaran harus saling mendukung dan bersinergi, untuk 

memberikan pandangan terhadap konsumen dan membuat tertarik untuk 

menggunakannya. 

5) Menjalin hubungan 

Loyalitas pelanggan terhadap perusahaan maupun produk ini menjadi ukuran 

bahwa apakah komunikasi pemasaran yang dilakukan sukses atau tidak. 

                                                             
1 Izzah Abidah, Skripsi:”Implementasi Integrated Marketing Communication (IMC) Pada Produk Pembiayaan 
BSM Cicil Emas” (Malang: UIN Maulana Malik Ibrahim, 2017) Hal. 28. 
2 Terence A Shimp, Periklanan Promosi dan Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu (Jakarta: 
Erlangga, 2003) Hal. 24 



Hubungan timbal balik merupakan tujuan dari komunikasi pemasaran terpadu. 

Penggunaan seluruh saluran media komunikasi yang berkelanjutan akan memberikan 

pengaruh besar terhadap konsumen. Menurut Philip Kotler (2005: 264-312) ada lima 

macam instrumen bauran promosi yaitu : 

1) Iklan, media komunikasi periklanan merupakan salah satu cara perusahaan dalam 

mengkomunikasikan produknya secara tidak langsung atau impersonal. 

2) Promosi penjualan, bertujuan untuk semakin meningkatkan permintaan akan 

produk oleh konsumen. 

3) Public relations, hubungan masyarakat upaya menyeluruh dalam komunikasi 

pemasaran. 

4) Personal selling, interaksi yang dilakukan bertatap muka secara langsung dengan 

calon konsumen maupun para konsumen. 

5) Pemasaran langsung, menyampaikan pesan-pesan secara individu, dan 

mendapatkan respon dari konsumen. 

Integrated Marketing Communication Perspektif Islam 

Dalam Islam sudah dijelaskan terkait norma-norma kehidupan manusia, termasuk juga 

ekonomi. Termasuk komunikasi pemasaran yang menjadi sandaran utama yaitu Maqasidh 

Syariah.  

Integrated Marketing Communication  merupakan aspek tersier atau tingkatan 

tahsiniyyat. Sebagai aspek tersier, berikut strategi komunikasi pemasaran terpadu dengan 

menggunakan nilai-nilai maqasidh Syariah : 

1) Terjaganya Agama. Integrated Marketing Communication  berpedoman pada Al-

Quran, Hadist dan Hukum Islam dalam melakukan kegiatannya. 

2) Terjaganya Jiwa. Marketer dalam melakukan kegiatan menyampaikan produknya 

kepada nasabah harus memiliki kepribadian yang baik serta saling menghargai. 

3) Terjaganya Akal dan Pikiran. Dalam menyampaikan informasi mengenai produk, 

seorang marketer harus mengkomunikasikannya secara detail dan benar. Ketika 

transaksi terjadi nasabah harus bebas dari tekanan dan diberikan edukasi terkait 

keunggulan produk dengan tidak berlebih-lebihan. 

4) Terjaganya Harta. Sebuah produk harus berdasarkan Syariah, dengan menawarkan 

akad-akad yang ada dan keuntungan yang diambil sudah diketahui dan wajar. 

Kemudian penerapan zakat dan shodaqoh untuk membantu sesame, sekalian 

membersihkan harta nasabah secara transparan. 



5) Terjaganya Keturunan. Tercapai empath al diatas, produk yang dijamin halal, 

kemudian mempunyai dampak baik terhadap keluarga nasabah dan keturunannya. 

Tabungan Tunas iB Hasanah 

Produk Tabungan anak-anak yang diperuntukkan bagi yang berusia dibawah 17 tahun. 

Dengan menggunakan akad wadiah/titipan dan mudharabah. Proses pembukaan rekening 

dengan melampirkan akta kelahiran anak dan kartu identitas orangtua sebagai persyaratan 

utama. Setoran awal sebesar Rp. 100.000 dan setoran minimum selanjutnya adalah Rp. 

10.000.  

Fitur yang ditawarkan seperti ATM, SMS Banking serta Internet Banking, sehingga 

mempermudah nasabah dan mengikuti perkembangan di era digital yang semakin modern. 

Dalam melakukan penarikan tunai ATM tidak dikenakan biaya administrasi bulanan. Kartu 

ATM dapat didesain yaitu Tunas Card Astronout dan Tunas Card Bintang, serta nama 

nasabah dicantumkan pada kartu tersebut. ATM dapat digunakan untuk melakukan 

transaksi di counter ATM Bank BNI tanpa potongan dan BNI Syariah seluruh Indonesia. 

 

METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini menggunakan penelitian kualitatif deskriptif. Sugiyono (2013) 

mengemukakan bahwa metode penelitian kualitatif adalah metode penelitian yang 

digunakan untuk meneliti pada kondisi objek yang ilmiah, dimana peneliti adalah sebagai 

instrument kunci. 

Objek dan Subyek Penelitian 

Objek penelitian dalam penelitian ini dilakukan di PT Bank BNI Syariah Kantor 

Cabang Yogyakarta. Subjek penelitian ini adalah produk Tabungan Tunas iB Hasanah dan 

bagian marketing funding dan nasabah Tabungan Tunas iB Hasanah. 

Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan Teknik pengumpulan data berupa wawancara, observasi 

dan dokumentasi. Dalam wawancara dilakukan secara semi terstruktur dan peneliti 

membuat kriteria khusus untuk informan marketing funding dan nasabah Tunas iB Hasanah 

yaitu minimal bekerja dan menjadi nasabah selama 1 tahun. 

Sumber Data 

Sumber data dibagi dua yaitu data primer dan sekunder. Data primer berupa hasil 

wawancara langsung dengan informan, kemudian hasil observasi dan dokumentasi. 



Sedangkan data sekunder bersumber dari berbagai literatur seperti buku, jurnal dan artikel 

mengenai produk yang sedang diteliti. 

Teknik Keabsahan Data 

Dalam penelitian ini Teknik keabsahan data yang digunakan meliputi uji Credibility, 

uji  Transferability, uji Dependability, dan uji Confirmability. Dilakukan juga triangulasi 

sumber dari hasil wawancara dengan marketing funding, nasabah Tunas iB Hasanah dan 

ahli pemasaran. 

 

Gambar 1 

Triangulasi sumber 

Analisis Data 

Dalam penelitian ini menggunakan model analisis data menurut Miles dan Huberman 

(Sugiyono, 2006: 267), sebagai berikut : pengumpulan data, reduksi data, penyajian data 

dan penarikan kesimpulan. 

 

PEMBAHASAN DAN HASIL PENELITIAN 

Implementasi Integrated Marketing Communication (IMC) pada Produk Tabungan Tunas 

iB Hasanah di BNI Syariah KC Yogyakarta 

PT Bank BNI Syariah KC Yogyakarta dalam mencapai tujuan menggunakan pendekatan 

segmentation, targeting dan positioning, yaitu : 

a) Segmentation, Tabungan Tunas iB Hasanah memiliki sasaran audiens yaitu anak-anak 

yang berumur dibawah 17 tahun. 

b) Targeting, focus pemasaran Tabungan Tunas iB Hasanah yaitu masyarakat umum dan 

sekolah. 

c) Positioning, PT Bank BNI Syariah dalam pemasarannya menonjolkan keunggulan 

produk untuk menarik konsumen. 

Triangulasi 
sumber

Marketing Bank

Nasabah

Ahli Pemasaran



Dalam Integrated Marketing Communication, PT Bank BNI Syariah KC Yogyakarta 

menggunakan bauran promosi, berikut ini : 

a) Iklan  

Iklan merupakan sebuah media komunikasi pemasaran untuk menyampaikan 

informasi berupa barang atau jasa terhadap konsumen. PT Bank BNI Syariah KC 

Yogyakarta menggunakan iklan untuk pemasaran produk Tabungan Tunas iB Hasanah 

melalui media cetak, media elektronik dan media online.  

“kalo saat ini kita iklannya di radio, jadi misalnya ada promo-promo. Kebetulan 

juga lagi bulan ramadan, kita sisipkan produk-produk termasuk juga ib tunas 

hasanah. Oh iya termasuk juga brosur sama banner, tapi kalo dikoran sampai 

saat ini kita tidak pernah.” (wawancara dengan  Mas Agus, 16 Mei 2019). 

Berdasarkan pernyataan marketing funding di atas penggunaan iklan melalui 

instrumen seperti brosur, banner dan radio dilakukan BNI Syariah KC Yogyakarta. 

Penggunaan media cetak banner dengan meletakkan di bagian front office dan brosur 

di bagian informasi ataupun di meja customer service. Sedangkan untuk radio, dengan 

bersamaan bulan Ramadhan dimanfaatkan untuk memperkenalkan produk dan 

memberikan promo semarak Ramadhan. 

“selain menggunakan brosur, banner dan radio, kita juga menggunakan media 

sosial seperti Instagram dan facebook.” (Wawancara dengan Mba Liana, 16 Mei 

2019). 

Di  jaman era digital ini yang serba online, itu mempermudah untuk 

menyampaikan informasi. PT Bank BNI  Syariah KC Yogyakarta menggunakan media 

online seperti website dan media sosial (Instagram, Facebook & Twitter) dalam 

menyampaikan informasi mengenai produk.  

Dalam konsep Integrated Marketing Communication perspektif Islam 

mempunyai prinsip, salah satunya kejujuran. Kejujuran menjadi sesuatu yang mutlak 

dan didasarkan pada ayat Al-Quran Surat Al-Azhab ayat 70 yang berbunyi :  

دِيدًا قوُلوُا ق اوْلا سا نُوا ات َّقُوا اللََّّا وا ا الَّذِينا آما  يَا أاي ُّها

Artinya : 

“Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah dan katakanlah 

perkataan yang benar” (QS. Al-Ahzab : 70) 



Yang terkandung dalam ayat diatas sesuai dengan apa yang dilakukan marketing 

funding dalam melakukan promosi melalui media komunikasi iklan. Kejujuran dalam 

menyampaikan pesan tentang produk Tabungan Tunas iB Hasanah yaitu suatu yang 

mutlak. Isi dari brosur, banner, radio, website maupun media sosial harus sesuai dengan 

yang tercantum dan yang disampaikan marketing funding. 

b) Promosi Penjualan 

Setiap perusahaan memiliki cara tersendiri dalam menarik minat konsumen 

dengan promosi penjualan. Dengan memberikan nilai tambah pada produk maupun 

hadiah dan lainnya. Komunikasi tersebut dapat berdampak pada peningkatan penjualan 

produk. 

PT Bank BNI Syariah KC Yogyakarta membuat program move to hasanah 

dalam melakukan promosi penjualan. Pemberian reward atau apresiasi terhadap 

sekolah maupun instansi yang mau menggunakan produk Tunas iB. Reward yang 

diberikan berupa barang sesuai dengan jumlah nasabah yang didapat dan permintaan 

pihak sekolah / instansi. 

“ ada itu khusus untuk instansinya. Jadi programnya move to hasanah.” 

(Wawancara dengan Mas Agus, 16 Mei 2019) 

Maksud dari pemberian reward bertujuan untuk menarik minat sekolah / 

instansi untuk menggunakan produk Tabungan Tunas iB Hasanah, yang berakibat pada 

meningkatnya penjualan produk.  

Jangan berlebihan atau pemborosan merupakan salah satu prinsip dari 

Integrated Marketing Communication perspektif Islam. Penjelasan tentang pemborosan 

tercantum QS. Al-Furqaan : 67 yang berbunyi : 

قُوا لَاْ يُسْرفِوُا والَاْ  انا بايْْا ذالِكا ق اواامًاواالَّذِينا إِذاا أانْ فا ي اقْتُُوُا واكا  

Artinya : 

“Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka tidak berlebihan-

lebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelajaran itu) ditengah-tengah 

antara yang demikian.”  (QS. Al-Furqaan : 67) 

Hal yang terkandung dalam ayat tersebut telah terlihat di program move to 

hasanah. PT Bank BNI Syariah menggunakan promosi penjualan melalui program 



move to hasanah tidak berlebihan dalam memberikan stimulus kepada konsumen untuk 

menggunakan produk. Pemberian reward sudah cukup realistis untuk merangsang 

minat nasabah terhadap produk Tabungan Tunas iB Hasanah. 

c) Personal Selling 

Peter dan Donelly (2004) menyatakan bahwa personal selling merupakan salah 

satu kegiatan dari bagian strategi bauran promosi. Namun tidak seperti periklanan atau 

promosi penjualan, personal selling melibatkan hubungan komunikasi yang langsung 

antara penjual (seller) dan konsumen (customer). 

PT Bank BNI Syariah KC Yogyakarta menggunakan personal selling  dengan 

ikut berpartisipasi dalam event-event tertentu dengan membuka stand. Seperti event 

Halalfest di JEC, selain itu ada event rutin yang diikuti BNI Syariah yaitu event iB 

Vaganza, yang dilakukan di mall. Agenda tersebut dilakukan dengan semua perbankan 

Syariah mulai dari BUS, UUS dan BPRS bersaing menyampaikan keunggulan produk 

masing-masing. 

“event-event khusus untuk yang nasional, kaya kemarin ada jogja halalfest di 

JEC. Kemudian kita ada rutin iB vaganza, yaitu event perbankan Syariah yang 

diikuti seluruh perbankan Syariah bus maupun bprs, tempatnya di mall.” 

(Wawancara dengan Mba Liana, 16 Mei 2019) 

 Selain dengan terjun ke lapangan langsung, personal selling digunakan ketika 

walking customer. Customer service dapat menawarkan produk Tunas iB Hasanah 

kepada nasabah yang kebetulan memiliki anak yang masih berusia dibawah 17 tahun. 

Dengan menyampaikan keunggulan dari produk dan memberikan edukasi mengajarkan 

anak dari sejak kecil belajar menabung. 

”Selanjutnya walking customer yaitu nasabah yang datang ke counter kita. Jika 

ada orangtua mau buka produk tabungan pribadi dan mempunyai anak, jadi 

sekalian kita tawarkan produk iB tunas.” (Wawancara dengan Mas Agus, 16 

Mei 2019) 

 Seorang marketer dalam personal selling harus memberikan informasi 

mengenai produk dengan baik dan benar. Dalam Islam mengajarkan bahwa marketer 

harus menyampaikan informasi kepada nasabah tentang kebaikan dan menjauhi 

keburukan. Hal sesuai dengan yang tercantum dalam QS. Al-Imran : 104 

يَاْمُرُونا بِِلْما  ةٌ يادْعُونا إِلَا الْاْيِْْ وا لْتاكُنْ مِنْكُمْ أمَُّ رِ واأوُلائِكا هُمُ الْمُفْلِحُونا وا وْنا عانِ الْمُنْكا ها ي ان ْ عْرُوفِ وا  

Artinya : 



“Dan hendaklah ada diantara kamu segolongan umat yang menyeru kepada 

kebajikan, menyuruh kepada yang makruf dan mencegah dari yang munkar, 

merekalah orang-orang yang beruntung. “ (QS. Ali Imran : 104) 

 Penjelasan dari ayat diatas sesuai dengan yang dilakukan marketing funding 

BNI Syariah KC Yogyakarta dalam personal selling yaitu menyampaikan informasi 

tentang produk secara lengkap dan komprehensif. Dengan mengedepankan keunggulan 

produk dan memberikan edukasi serta mempengaruhi untuk menggunakan produk 

Tunas iB Hasanah, tanpa ada paksaan dan pengaruh negatif. 

d) Public Relations 

Coulsin-Thomas (2002), Public Relations merupakan usaha yang direncanakan secara 

terus menerus dengan sengaja, guna membangun dan mempertahankan pengertian 

timbal balik antara organisasi masyarakatnya. Pendapat ini menunjukkan bahwa public 

relations dianggap sebagai proses atau kegiatan yang bertujuan menjalin komunikasi 

organisasi dan pihak luar organisasi. 

PT Bank BNI Syariah KC Yogyakarta dalam menggunakan public relations ikut 

berpartisipasi dalam event-event di lingkungan masyarakat. Dengan mengikuti acara 

pengajian, kemudian dimanfaatkan marketing funding untuk melakukan presentasi 

memperkenalkan produk.  

“kita ikut berpartisipasi dalam acara pengajian, kemudian memperkenalkan 

produk-produk.” (Wawancara dengan Mas Agus, 16 Mei 2019) 

 Public Relations merupakan usaha yang dilakukan perusahaan untuk menjaga 

hubungan yang harmonis dengan menanamkan kesan yang baik, sehingga 

mempengaruhi opini di masyarakat positif terhadap produk maupun perusahaan.  

 Menjalin hubungan yang harmonis harus disertai dengan kebenaran baik dalam 

perkataan dan perbuatan, serta menjaga nama baik satu sama lain. Hal tersebut 

terkandung dalam QS. An-Nisa : 58 : 

دُّوا أانْ  يَاْمُركُُمْ  اللََّّا  إِنَّ  تِ  تُ ؤا انَا ا إِلَا  الأما إِذاا أاهْلِها مْتُمْ  وا كا بِِلْعادْلِ  تَاْكُمُوا أانْ  النَّاسِ  بايْْا  حا  
ا اللََّّا  إِنَّ  انا  اللََّّا  إِنَّ  بِهِ  ياعِظُكُمْ  نعِِمَّ يعًا كا باصِيْاً سَاِ  

Artinya : 

“Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanat kepada yang berhak 

menerimanya, dan (menyuruh kamu) apabila menetapkan hukum di antara manusia 



supaya kamu menetapkan dengan adil. Sesungguhnya Allah memberi pengajaran 

yang sebaik-baiknya kepadamu. Sesungguhnya Allah adalah Maha Mendengar lagi 

Maha Melihat.” (QS. An-Nisa : 58) 

  

e) Pemasaran Langsung 

Kotler dan Amstrong (2012) menyatakan, bahwa pemasaran langsung 

berkenaan dengan penggunaan telpon, surat, faks, e-mail, internet dan alat-alat lainnya 

dalam rangka mengkomunikasikan secara langsung kepentingan perusahaan kepada 

pelanggan secara lebih spesifik. 

PT Bank BNI Syariah KC Yogyakarta dalam melakukan pemasaran langsung 

lebih menekankan pada telemarketing. Dari data base yang dimiliki kemudian dipilih 

nasabah yang potensial dari nasabah pembiayaan. Selanjutnya marketing funding 

melakukan telemarketing dengan menawarkan produk dalam hal ini Tunas iB Hasanah. 

“seperti telemarketing biasanya dilakukan untuk nasabah existing/pembiayaan. 

Contohnya nasabah tersebut memiliki anak masih sekolah dasar, kita tawarkan 

produk yang sesuai yaitu iB Tunas Hasanah.” (Wawancara dengan Mas Agus, 

16 Mei 2019) 

 Seorang marketer harus memiliki sifat tabliqh, yaitu komunikatif dan 

argumentatif. Dalam menyampaikan produk kepada konsumen, marketer harus mampu 

mengkomunikasikan informasi yang mudah dipahami dan dengan tepat. Seperti disebut 

dalam QS. An-Nahl : 125 

بِيلِ  إِلَا  ادعُْ  ةِ  رابِّكا  سا وْعِظاةِ  بِِلِْْكْما ناةِ  واالْما ادِلْْمُْ  الْاْسا هِيا  بِِلَّتِ  واجا  
نُ  لَّ  بِانْ  أاعْلامُ  هُوا  رابَّكا  إِنَّ  أاحْسا بِيلِهِ  عانْ  ضا بِِلْمُهْتادِينا  أاعْلامُ  واهُوا  سا  

Artinya : 

“Serulah (manusia) kepada jalan Tuhanmu dengan hikmah dan pelajaran yang 

baik dan bantahlah mereka dengan cara yang baik. Sesungguhnya Tuhanmu Dialah 

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

lebih mengetahui orang-orang yang mendapat petunjuk.” (QS. An-Nahl : 125) 

 Pemasaran langsung dengan telemarketing dilakukan berdasarkan nasabah 

potensial dari data base nasabah. Kemampuan marketer dalam hal ini sangat 



dibutuhkan. Dengan memiliki sifat tabliqh marketing funding pesan yang disampaikan 

akan mudah dimengerti oleh konsumen. 

PENUTUP 

Kesimpulan 

PT Bank BNI Syariah KC Yogyakarta menggunakan Integrated Marketing 

Communication (IMC)  dalam memperkenalkan produk kepada nasabah. Instrument iklan yang 

digunakan yaitu media cetak, media elektronik, dan media online. Promosi penjualan melalui 

program move to hasanah dengan memberikan reward/apresiasi kepada instansi/sekolah. 

Personal selling dengan ikut berpartisipasi dalam event-event tertentu seperti Halalfest dan iB 

Vaganza. Public relation dilakukan untuk menjalin hubungan yang harmonis dengan 

masyarakat, melalui presentasi di masyarakat seperti acara pengajian. Pemasaran langsung 

yang dilakukan yaitu melalui media interaktif telemarketing. 

Saran 

 Peneliti menilai bauran komunikasi pemasaran lainnya harus lebih digencarkan lagi, 

terutama untuk produk tabungan Tunas iB Hasanah. Dan kedepannya bauran komunikasi 

pemasaran akan lebih seimbang, dan efektif dalam mengjangkau calon nasabah. Sangat penting 

untuk mengembangkan penelitian tentang Integrated Marketing Communication, karena 

komunikasi pemasaran akan selalu berkembang mengikuti jaman. Entah menggunakan objek 

penelitian yang sama maupun berbeda. 
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