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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Umumnya, industri kreatif dikenal sebagai industri yang berfokus pada 

penciptaan barang dan jasa dengan mengandalkan keahlian, bakat, dan kreativitas. 

Dikutip dalam artikel pada website Sampoerna University yang terbit pada 

Mei,2022 ada beberapa sektor yang diakui sebagai industri kreatif dengan 

memanfaatkan teknologi digital, seperti periklanan, perfilman, photography dan 

videography, media, design, teknologi informasi, game, dan sebagainya. Laksono 

dalam jurnal karya Alvieta Dewina yang berjudul “Perlindungan Hukum Bagi 

Production House Terhadap Penyiaran Film yang Sedang Tayang di Bioskop 

Tanpa Izin Melalui Media Sosial” yang terbit pada tahun 2020, menjelaskan bahwa 

production house atau biasa dikenal dengan rumah produksi merupakan sebuah 

badan usaha yang memiliki keahlian dalam memproduksi program-program dengan 

kreatif, berbentuk audio dan audiovisual untuk dipertontonkan kepada khalayak, 

baik secara langsung maupun melalui broadcasting house.  

Saat menonton televisi atau saat membuka handphone, sebagian besar yang 

tampil di layar merupakan produk yang dihasilkan production house. Macam-

macam produk yang dihasilkan oleh production house ini sudah menjadi bagian 

dari kehidupan masyarakat, seperti film, video klip, iklan, dan masih banyak lagi. 

Ada salah satu produk dari production house yang kerap menjadi perbincangan dan 

sering ditemui saat ini. Produk tersebut ialah produk jasa social media management, 

atau biasa dikenal sebagai pengelolaan media sosial dalam membagikan konten. 

Lahirnya produk jasa tersebut didasari oleh banyaknya perusahaan yang masih 
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awam mengenai bagaimana membuat konten, mengelola konten serta mengelola 

barang jualannya secara digital. Padahal pengelolaan sebuah konten dalam media 

sosial sangat penting bagi sebuah perusahaan, dimana perusahaan dapat 

menunjukkan jati diri dan kualitas produk yang dimiliki, serta dapat 

memperkenalkan produk secara luas. 

Saat ini media sosial memiliki peran yang cukup penting bagi aktivitas yang 

dilakukan oleh production house. Production house harus dapat menguasai dan 

mengelola media sosial sesuai dengan keinginan klien. Sebelum lahirnya tiktok, 

instagram merupakan salah satu media sosial yang sering digunakan oleh sebuah 

perusahaan dalam melakukan dalam melakukan aktivitas pemasaran produk. 

Penggunaan instagram sebagai media pemasaran produk didasari oleh fitur-fitur 

yang ada, seperti memperkenalkan produk melalui sebuah foto ataupun video. 

Instagram juga dapat mempermudah konsumen dalam melihat serta mengenal 

sebuah produk dan dapat langsung memberikan komentar mengenai produk di 

kolom komentar. Dengan adanya akun instagram bagi sebuah perusahaan, membuat 

brand dari sebuah perusahaan tersebut akan lebih mudah dikenal. 

Seiring dengan berkembangnya zaman dan perkembangan teknologi 

membuat terjadinya pergeseran aktivitas pemasaran terhadap media sosial. Dikutip 

dalam website databoks.katadata.co.id yang terbit pada Juli, 2022 hadirnya tiktok 

sebagai salah satu aplikasi yang menyita perhatian banyak orang saat ini seakan 

menggeser instagram sebagai media dalam melakukan aktivitas pemasaran. Hal ini 

dinilai dari terdapatnya lonjakan pengguna aktif bulanan atau monthly active user 

yang pada kuartal sebelumnya berjumlah 1,2 miliar pengguna dan pada April 2022 

tercatat mengalami peningkatan sebanyak 136,4 juta. Pada dasarnya fitur-fitur yang 
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dimiliki dan fungsi dari kedua media sosial ini tidak jauh berbeda. Namun 

banyaknya kegiatan-kegiatan bisnis di tiktok seakan menjelaskan bahwa kondisi 

pasar di tiktok memiliki eksistensi yang lebih tinggi dibandingkan dengan kondisi 

pasar di instagram. Dikutip dalam artikel pada website katadata.co.id yang terbit 

pada Desember, 2020 tiktok memiliki rata-rata engagement rate diatas instagram. 

Artinya, interaksi antarpengguna, seperti memberikan like dan komentar, lebih 

sering terjadi di tiktok. Tentunya hal tersebut menjadi perhatian sebuah perusahaan 

dalam melihat kondisi pasar. Ketika aktivitas pemasaran lebih banyak dilakukan di 

tiktok, tentunya perusahaan berpindah haluan dan berusaha untuk dapat 

memasarkan produknya di tiktok. 

Adapun permasalahan yang diangkat dalam penelitian ini berawal dari 

keresahan penulis terhadap fenomena pergeseran aktivitas pemasaran di media 

sosial yang signifikan saat ini. Fenomena pergeseran aktivitas pemasaran ini 

memberikan dampak terhadap suatu produk jasa yang dihasilkan oleh sebuah 

production house. Hal ini mengakibatkan beberapa perusahaan masih belum siap 

dalam menghadapi pergeseran tersebut. Untuk memastikan lebih lanjut, maka dari 

itu penulis memutuskan untuk melakukan penelitian ke salah satu production house 

di Kota Cimahi, yaitu Tryma Creative. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

strategi komunikasi pemasaran sebuah production house yaitu Tryma Creative 

dalam meningkatkan konsumen terhadap penggunaan produk jasa yang dihasilkan. 

Mengangkat masalah tersebut, Mikchael Janry selaku Founder, CEO, 

sekaligus photographer dari Tryma Creative, membenarkan bahwa pergeseran 

aktivitas pemasaran yang terjadi dapat berpengaruh terhadap minat beli calon 

konsumen. Hal ini terbukti dengan berkurangnya jumlah klien yang menggunakan 
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produk jasa social media management yang mereka miliki. Social media 

management merupakan salah satu produk jasa yang dihasilkan oleh sebuah 

production house. Dalam produk jasa social media management terdapat sebuah 

proses menganalisis serta mengelola media sosial dari sebuah perusahaan ataupun 

brand guna untuk mengembangkan strategi perusahaan dalam meningkatkan 

konsumen. Dimana berbagai aktivitas pemasaran saat ini sering ditemukan di 

platform-platform media sosial, seperti instagram dan tiktok. 

Berkurangnya klien yang menggunakan produk jasa social media 

management didasari oleh ketidak siapan Tryma Creative dalam menghadapi 

pergeseran aktivitas pemasaran. Klien menganggap bahwa Tryma Creative tidak 

mempunyai hal yang spesial dalam mengelola media sosial tiktok. Hal ini terbukti 

dengan adanya calon konsumen yang malah menggunakan jasa videographer 

amatir atau agency baru untuk memproduksi kebutuhan konten mereka. Padahal 

dari segi alat, jumlah crew, dan skill dari sebuah production house tentu jauh lebih 

maksimal dibandingkan yang lain. Kondisi ini sudah dialami Tryma Creative dalam 

beberapa tahun terakhir. 
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Gambar 1. 1 Konsumen Social Media Management Instagram 

 

Sumber: Tryma Creative, data diolah penulis 2022 

Berdasarkan pada gambar 1.1 menurut data yang diambil dari Tryma 

Creative, produk jasa social media management instagram lahir di tahun 2020 di 

masa pandemi covid-19. Di tahun 2021 pandemi covid-19 mulai mereda yang 

mengakibatkan pertumbuhan pada jumlah konsumen yang menggunakan produk 

jasa social media management instagram. Namun di tahun 2022 terjadinya 

fenomena pergeseran aktivitas pemasaran yang berakibat kepada penurunan pada 

jumlah konsumen yang menggunakan produk jasa social media management. 

Fenomena ini didasari oleh lahirnya platform digital baru yang dinilai lebih 

memiliki eksistensi dalam menjalankan aktivitas pemasaran. 

Sejatinya sebagai pelaku bisnis harus mengetahui keinginan dan kebutuhan 

setiap calon konsumen. Informasi mengenai perilaku konsumsi masyarakat ini 

dapat digunakan oleh pelaku bisnis dalam menentukan strategi dan konsep 

komunikasi pemasaran yang akan diterapkan. Kotler dan Keller (2012) 

menjelaskan bahwa, komunikasi pemasaran adalah sebuah alat yang dapat 

digunakan oleh setiap perusahaan dalam menginformasikan, membujuk, dan 

mengingatkan konsumen baik secara langsung maupun tidak langsung mengenai 
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produk yang ditawarkan (Firmansyah, 2020:6). Konsep komunikasi pemasaran 

dapat menjadi lebih berpengaruh jika dipadukan dengan komunikasi yang lebih 

efektif dan efisien. Aktivitas komunikasi yang dilakukan akan mampu dalam 

membujuk atau menarik konsumen agar lebih mengenal dan tertarik untuk 

mengkonsumsi suatu produk yang ditawarkan. 

Strategi komunikasi pemasaran merupakan salah satu poin penting dalam 

menentukan bagaimana sebuah pesan akan disampaikan kepada calon konsumen 

dalam aktivitas pemasaran. Dalam menentukan strategi komunikasi pemasaran 

yang akan digunakan, perlu adanya perencanaan dan pertimbangan-pertimbangan 

agar strategi yang digunakan tepat sasaran, sehingga mendapat respon dan umpan 

balik yang sesuai dengan tujuan dari strategi komunikasi pemasaran yang 

diharapkan. Di dalam melakukan komunikasi pemasaran, strategi yang dilakukan 

dengan berfokus kepada bauran promosi. Hal ini membuat strategi komunikasi 

pemasaran Tryma Creative menjadi lebih menarik untuk diteliti lebih lanjut.  

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran 

yang digunakan oleh sebuah production house dalam meningkatkan konsumen. 

Pada penelitian ini penulis mengambil production house dari Kota Cimahi, yaitu 

Tryma Creative sebagai objek pada penelitian. Hingga saat ini, Tryma Creative 

telah mempunyai lebih dari 50 portofolio berbentuk foto, video, motion graphic, 

design graphic, hingga social media management berdasarkan kerja sama antara 

beberapa perusahaan dan brand-brand yang ada di Indonesia. Bahkan Tryma 

Creative pernah menjalin kerja sama dengan salah satu brand ternama, yaitu FILA 

Indonesia dalam mengambil foto produk. Berikut terlampir beberapa klien yang 
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sudah menjalin kerja sama dengan Tryma Creative yang peneliti ambil dari 

Company Profile milik Tryma Creative. 

Gambar 1. 2 Klien yang pernah bekerja sama dengan Tryma Creative 

 

Sumber: Company Profile Tryma Creative 

Dari sekian banyak klien yang telah menjalin kerja sama dengan mereka, 

tentu saja menjadi daya tarik penulis untuk mengetahui bagaimana cara Tryma 

Creative tetap bertahan di tengah terjadinya pergeseran aktivitas pemasaran. Maka 

dari itu penulis akan meneliti bagaimana strategi komunikasi pemasaran Tryma 

Creative dalam meningkatkan konsumen. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dipaparkan, maka yang 

menjadi rumusan masalah dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana 

strategi komunikasi pemasaran Tryma Creative dalam meningkatkan konsumen? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi komunikasi 

pemasaran Tryma Creative dalam meningkatkan konsumen. 

1.4 Manfaat Penelian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Secara teoritis penelitian ini diharapkan dapat menjadi sarana untuk 

pengkajian lebih lanjut dalam perkembangan dibidang ilmu 

komunikasi mengenai strategi komunikasi pemasaran. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Dapat menambah dan memperdalam pengetahuan penulis dalam 

menuangkan hasil pemikiran dan penelitian sesuai dengan ketentuan 

karya ilmiah di Universitas Sriwijaya. Penelitian ini juga dapat 

dimanfaatkan oleh Tryma Creative sebagai bahan evaluasi dalam 

meningkatkan strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan 

konsumen. 
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