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ABSTRAK 

Penelitian ini berjudul Strategi Branding Production House Musi Kreatif 
Indonesia dalam Membangun Brand Awareness di Kota Palembang. Penelitian ini 
bertujuan untuk mengetahui strategi branding yang dilakukan Musi Kreatif Indonesia 
(sebagai satu-satunya production house di Palembang yang berhasil menggaet beberapa 
perusahaan ternama bahkan artis ibu kota untuk menggunakan jasa mereka) dalam 
membangun brand awareness kepada kliennya. Dalam penelitian ini, peneliti 
menggunakan teori Doktrin Brand Strategy yang dicetuskan oleh Duane E Knapp dengan 
menggunakan metode kualitatif serta jenis data deskriptif. Teknik pengumpulan data 
menggunakan metode wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi. Hasil 
penelitian ini menunjukkan bahwa MKI sudah melakukan brand assasment secara 
maksimal karena sudah memenuhi 4 dari 5 indikator yang ada pada dimensi brand 
assesment. MKI sudah mengkomunikasikan brand promise mereka dengan baik dan 
sesuai dengan teori, melalui brosur yang disebar ke berbagai perusahaan di Palembang. 
MKI belum menyertakan byline, tagline, dan sejarah merek pada semua media pemasaran 
yang mereka lakukan, yang sempat menimbulkan mis-persepsi pada klien potensial 
terhadap kategori bisnis mereka. MKI membudayakan merek dengan cara menekankan 
kepada kru dan mitra mereka soal efisiensi dan sikap kru dalam melayani klien dan hal 
ini terbukti berhasil membuat klien puas. Kemudian MKI belum secara maksimal 
melakukan brand advantage karena belum merumuskan future brand dan membentuk 
private brand mereka. 

Kata Kunci; Strategi Branding, Brand Awareness, Production House. 
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ABSTRACT 

This research entitled Branding Strategy of Musi Kreatif Indonesia as Production 
House in Brand Awareness Building In Palembang. This study aims to determine the 
branding strategy carried out by Musi Kreatif Indonesia (as the only production house in 
Palembang that has succeeded in attracting several well-known companies and even 
capital city artists to use their services) in building brand awareness to their clients. In 
this study, researchers used the Doctrin Brand Strategy theory coined by Duane E. Knapp 
using qualitative methods and descriptive data types. Data collection techniques using 
in-depth interviews, observation, and documentation. The results of this study indicate 
that MKI has carried out the brand assessment maximally because it has fulfilled 4 out 
of 5 indicators in the brand assessment dimension. MKI has communicated their brand 
promise well and in accordance with the theory, through brochures distributed to various 
companies in Palembang. MKI has not included a byline, tagline, and brand history in 
all the marketing media they do, which has caused a misperception of potential clients 
about their business category. MKI cultivates the brand by emphasizing to the crew and 
their partners the efficiency and attitude of the crew in serving clients and this has proven 
successful in making clients satisfied. Then MKI has not maximally done a brand 
advantage because it has not formulated a future brand and formed their private brand. 

Keywords; Branding Strategy, Brand Awareness, Production House. 
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BAB 1  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Kehidupan manusia dari awal peradaban hingga detik ini tidak mungkin terlepas 

dari audio dan visual, mata dan telinga adalah salah satu indra yang sangat penting untuk 

manusia melakukan berbagai macam kegiatan dalam kehidupan sehari-harinya. 

Rangsangan yang diterima oleh kedua indra tersebut dapat menimbulkan bermacam-

macam stimulus, mulai dari perasaan sedih, senang, sampai gembira. Hal ini tentu saja 

menjadi keuntungan tersendiri bagi beberapa produsen jasa, salah satunya production 

house. Production house adalah salah satu jenis perusahaan penyedia jasa pembuatan 

audio dan visual. Produk yang dihasilkan production house biasanya berbentuk film, 

video klip, video profil perusahaan, iklan dan masih banyak lagi. Macam-macam produk 

yang dihasilkan production house tersebut sudah menjadi bagian dari kehidupan kita 

sehari-hari.  

Saat menonton televisi, sebagian besar yang tampil di layar televisi adalah produk 

dari production house, saat membuka handphone dan laptop pun produk dari production 

house tidak terelakkan. Dibalik itu semua, apakah penonton televisi benar-benar 

mengetahui siapa orang-orang dibalik pembuatan sinetron yang mereka tonton setiap 

malam?, Apakah fans k-pop benar-benar mengetahui siapa orang-orang dibalik 

pembuatan video klip yang mereka putar setiap waktu senggang?, apakah pengguna 

handphone Samsung benar-benar mengetahui siapa yang telah mempengaruhi mereka 

membeli produk Samsung melalui sebuah iklan yang begitu menggiurkan?. Tanpa kita 

sadari, production house-lah yang berada dibalik itu semua. 

Menurut Laksono (dalam Ayuningtyas, 2008 : 40), rumah produksi atau yang 

biasa disebut dengan “Production House (PH)” adalah sebuah badan usaha yang 

mempunyai organisasi dan keahlian untuk memproduksi program audio dan visual untuk 

disajikan kepada khalayak, sasarannya baik secara langsung maupun melalui 
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broadcasting house. Production house juga mengelola informasi gerak atau statis di mana 

informasi yang didapat bersumber dari manusia ataupun peristiwa yang ada.  

Penelitian ini awalnya berangkat dari keresahan penulis atas ketidaksadaran dan 

ketidaktahuan masyarakat sekitar tentang apa itu production house. Bahkan di beberapa 

kesempatan saat penulis berdiskusi dengan beberapa teman sesama mahasiswa jurusan 

ilmu komunikasi, terutama yang mengambil konsentrasi broadcasting yang seharusnya 

memiliki pengetahuan lebih tentang dunia produksi audio dan visual pun  juga bertanya-

tanya saat penulis menyebutkan kata production house. 

Untuk memastikan lebih lanjut, maka dari itu penulis memutuskan untuk 

melakukan observasi pra-penelitian ke salah satu production house di Kota Palembang 

yaitu Musi Kreatif Indonesia. Dengan menggunakan motto “MKI #1 Production House 

Palembang”, Musi Kreatif ingin meyakinkan calon konsumen bahwa mereka adalah 

production house yang terbaik di antara production house yang lain di Kota Palembang. 

Menurut Rifqi Mardhani, Manager utama sekaligus produser di Musi Kreatif 

Indonesia, membenarkan bahwasanya masyarakat Palembang belum banyak yang aware 

(sadar) dengan keberadaan production house di Kota Palembang. Hal ini terbukti dengan 

banyaknya calon konsumen yang malah menggunakan jasa videographer amatir untuk 

memproduksi kebutuhan video mereka. Padahal dari segi alat, jumlah crew, dan skill, 

production house jelas lebih menyanggupi. Bahkan sebaliknya, ada beberapa calon 

konsumen yang datang, ingin menggunakan jasa Musi Kreatif Indonesia untuk 

mendokumentasikan acara pernikahan atau biasa disebut wedding video, padahal Musi 

Kreatif Indonesia tidak menyediakan jasa tersebut. 

Hal tersebut dialami Musi Kreatif Indonesia dalam rentang 6 tahun lamanya. 

Sejak tahun 2012 berdirinya Musi Kreatif Indonesia sampai tahun 2018, perkembangan 

usaha yang dijalani Musi Kreatif Indonesia tidak menunjukkan banyak perubahan 

dikarenakan brand awareness yang mereka bangun sepertinya kurang menunjukkan 

keberhasilan. Seiring perkembangan teknologi dan komunikasi, dan beberapa strategi 

yang diupayakan oleh tim Musi Kreatif Indonesia, Rifqi Mardhani mengatakan bahwa 
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brand awareness yang mereka bangun baru menunjukkan keberhasilan semenjak tahun 

2018 sampai sekarang.  

Menurut David A. Aaker (1991 : 61) , brand awareness adalah kesanggupan 

seorang calon konsumen untuk mengenali dan mengingat kembali bahwa suatu merek 

merupakan bagian dari kategori merek tertentu. Di sinilah letak pentingnya brand 

awareness. beberapa orang mungkin tidak menyadari bahwa brand awareness atau 

kesadaran merek begitu penting bagi suatu merek. Namun secara tidak sadar sering kali 

pelanggan menyebutkan suatu merek tertentu untuk menggambarkan suatu produk. 

Misalnya Aqua, begitu berhasilnya Aqua membangun brand awareness mereka sehingga 

produk air mineral apa pun yang dibeli pelanggan begitu identik dengan kata Aqua. 

Bagaimana dengan Levi’s?, tidak sadarkah jaket Levi’s yang biasa dipakai mahasiswa ke 

kampus tidak semuanya bermerek Levi’s?. Bagaimana dengan obat sakit kepala? Merek 

apa yang pertama kali muncul di benak konsumen saat merasakan pusing selain Bodrex?. 

Di saat pelanggan sanggup mengenali atau mengingat kembali suatu merek, di situlah 

letak keberhasilan brand awareness yang merek tersebut bangun. 

Mengingat kota Palembang bukan salah satu Kota yang banyak dijamuri stasiun 

televisi, Musi Kreatif Indonesia tentu saja tidak banyak mendapatkan konsumen yang 

berasal dari stasiun televisi. Satu-satunya stasiun televisi yang melakukan kontrak 

bersama Musi Kreatif Indonesia adalah stasiun televisi lokal yang berada di Palembang, 

yakni PalTV. Hal ini secara tidak langsung menuntut Musi Kreatif Indonesia untuk lebih 

keras lagi dalam hal mencari konsumen selain stasiun televisi. 

Kontrak production house tidak hanya kepada stasiun televisi saja, tetapi bisa juga 

dengan pihak lain atau independen. Contoh kontrak yang terjadi dengan stasiun televisi 

yakni di antaranya, sinetron, film televisi, kuis, talk show, reality show dan sebagainya. 

Contoh kontrak yang terjadi dengan pihak lain di antaranya dengan PH Agency, 

perusahaan, lembaga, departemen dan sebagainya. Contoh independen yakni produksi 

film layar lebar. (Ayuningtyas, 2008 : 41 - 42). 
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Menurut Rifqi Mardhani juga persaingan production house di Palembang masih 

sangat sehat, belum menyentuh masa di mana mereka saling dorong dan menjatuhkan 

dalam hal mencari konsumen. Hal ini dikarenakan mereka masih saling kenal satu sama 

lain. Beliau mengatakan total keseluruhan production house legal (resmi) yang berdiri di 

Kota Palembang bahkan tidak sampai sepuluh perusahaan, mungkin berkisar di angka 5 

perusahaan, di antaranya, AP Production, Frisbee Production, Hexalabs, Iris Production, 

dan Three lens. Salah satu hal yang mendukung persaingan sehat mereka adalah masing-

masing production house di Kota Palembang memiliki pasarnya tersendiri. Contohnya 

Musi Kreatif Indonesia yang biasanya menjalin kerja sama dengan beberapa Rumah sakit 

di Kota Palembang, ada production house yang menjalin kerja sama dengan Bank, ada 

yang menjalin kerja sama dengan perusahaan swasta, bahkan ada juga production house 

yang menjalin kerja sama dengan Polda Palembang. 

Hingga saat ini, Musi Kreatif Indonesia telah mempunyai lebih dari 40 portofolio 

berbentuk video berdasarkan kerja sama antara beberapa perusahaan dan stasiun televisi 

di Palembang. Bahkan Musi Kreatif Indonesia pernah menjalin kerja sama dengan salah 

satu penyanyi ternama dari Ibu Kota yakni Budi Doremi dalam penggarapan video klip 

lagu “Tolong”. Berikut terlampir beberapa kategori video dari semua portofolio yang 

telah dimiliki Musi Kreatif Indonesia sampai detik ini yang peneliti ambil dari official 

youtube channel mereka. 
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Gambar 1.1 

Portofolio Musi Kreatif Indonesia 

Sumber : Youtube Channel Musi Kreatif Indonesia 

Sekian banyak portofolio mereka tentu saja makin mengundang rasa penasaran 

penulis untuk mengetahui bagaimana cara Musi Kreatif Indonesia survive dan makin 

berdiri tegak di tengah kota Palembang yang bahkan tidak banyak stasiun televisi-nya 

sebagai salah satu konsumen terbesar production house. Maka dari itu penulis akan 

meneliti bagaimana strategi membangun brand awareness yang dilakukan production 

house Musi Kreatif Indonesia di Kota Palembang. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian dalam latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah : 

Bagaimana strategi branding production house Musi Kreatif Indonesia dalam 

membangun Brand awareness di Kota Palembang? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan Penelitian yang penulis lakukan yakni untuk mengetahui strategi branding 

yang dilakukan production house Musi Kreatif Indonesia dalam membangun Brand 

awareness di Kota Palembang. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi secara ilmiah tentang 

strategi branding yang dilakukan production house dalam membangun brand 

awareness di Kota Palembang. Kajian tentang strategi membangun brand 

awareness memang sudah beragam, namun baru sedikit riset yang secara spesifik 

mengangkat production house sebagai objek penelitian. Oleh karena itu, 

penelitian ini diharapkan menambah referensi baru tentang strategi branding 

production house dalam membangun brand awareness. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi wawasan maupun acuan untuk orang-

orang yang bergerak dalam bidang jasa production house untuk dapat menentukan 

strategi branding yang tepat untuk membangun kesadaran merek pada calon 

konsumen mereka. 
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