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1.1 Latar Belakang

Di Indonesia, UMKM memiliki peran wyang sangat penting terhadap
perckonomian negara. UMKM merupakan unit usaha yang memberikan
sumbangsih vang cukup besar tcfrim@ ]mﬁnla.n. negara, penyerapan tenags
kerjo. Selain itu UMEM  juga Mm,&l_ peran d._ulam pembangunan dan
pertumhuha.n ckonomi nm T‘Eﬂ'ﬂlﬂ utnma dari pembang unan ehonomi adalah

ngh!up. Jumlah ' barang nlh:y._]ﬁn serte peluang kqﬁl Bagi masyarakat.
Em pembnt@ﬁngﬂkn:lmu harus mn]:bm ghmh lipisan masyarakat
ﬂﬁ punﬂ‘:.n:nh dalam  mengambil  inisiatif pmhuglm daerah  dengan
gounakan seluruh dukungan sumber daya yaﬂg ﬂl MMME. serta
m&nnnml daerah (Pujiono, 2013).
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Pada gambar 1.1 menjelaskan bahwa jumlah UMKM mencapai 6547 juta
unit pada tahun 2019. Berdasarkon Dutalndonesia.id : Berapa Jumlah UMKM di
Indonesia. Jumlah UMKM naik 1.98% jika dibandingkan pada tahun 2018 yang



sebesar 64,19 juta unit. Jumlah tersebut mencapai 99,99% dari total usaha yang ada
di Indonesia. Sementara, usaha berskala besar sehanyak 5.637 unit atau setam
dengan 0,01%. Secara rinci pada bagian usaha mikro sebanyak 64.6 juta unit.
Jumlah tersebut setarn dengan 98.67% dari total UMKM di seluruh Indonesia.
Sebanyak 798,679 unit merupakan usaha kecil. Proporsinya sebanyak 1,22% dari
total UMKM di Indonesia. Sementara pada.usaha menengah sebanyak 65.465 unit.
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Sektor industri Food and Beverage merupakan salah satu sektor usaha yang
terus mengalami pertumbuhan hal tersebut dapat dilihat pada tabel 1.1 persentase
sektor UMKM di Yogyakarta. Seiring meningkatnya perfumbuhan jumlah
penduduk di Indonesia, volume kebutuhan terhadap Food amd Beverage pun terus
meningkat. Kecenderungan masyarakat Indonesia untuk menikmati makanan
Ready o ear menyebabkan banyak bermunculan perusahaan perusahaan baru di
bidang makanan dan miguma
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Kopi meropakan minuman  favornt untuk  dikonsumsi oleh  sebagian
masyarakat di seluruh dunia. Aroma kopi yang khas memiliki daya tank tersendiri
untuk  dikonsumsi. Berdasarkan ekonomibisms.com mengatakan  Indonesia
merupakan negara penghasil kopi kefiga terbesar di dunia setelah Brazil dan
Vietnam dengan total produksi sebanyak 11.95 juta karung pada tahun 2020,
Sementara itu, Badan pusat statistik

n memiliki rasa pahit
engaruh globalisasi dan
h wfava barat masuk ke
Indonesiz dan dianggap o1 mnyamk.ut. Sebagaimana yang
dikatakan oleh Abraham yang dﬂmup oleh (Muzaini, 2014), modernisasi ditandai
oleh berubahnya sikap perilaku. pengeluaran (belanja) pendidikan berat revolusi
pengetahuan melalui surana komunikasi, industrialisasi, urbanisasi, sekularisasi,
dan teknologi yang maju. Dalam budaya minum Kopi pada kenyataanya mengalami
pergeseran. Dalam minuman kopi mengandung berbagai zat yang bersifat
psikotropikn  salah satunya kafen. Akibatnya kopi memberikan efek



menghilangkan rasa kantuk. meningkatkan kesadaran mental, pikiran . fokus dan
respon bagi peminumnya. Sementara itu. kenyataan tentang coffee shop sebagai
gaya hidup ini semakin dipertegas dengan kebutuhan modemisasi, yang mana kini
sehagai tempat proses pergaulan sosial, tempat nongkrong bagi anak - Pemeda,
sebagai nyaman untuk rapat. dan tempat sarapan dengan makanan cepatl saji.
Kebiusaan sebagian masyarakat dalam mengisi waktu luang dengan minum kopi di
coffee shop sebagal salah satu gayas. il ka tidak heran penikmat kopi di
Indonesia oayakarts ki in mei

mn pembelian konsumen (Kotler & A
perilaku konsumen secara signifikan.
referenst. keluarga, peran dan status (Pe

strong, 2010). Glﬂhﬂwrﬂnsdnm nasyaraks
lmnynk nya cq,f;‘i-:_:bnpymgtem Iyl persaingan vang

Suyanto (2007) Pengiklan mencari media yang terpilih dan juga menentukan
pilihan diantsra yang sda yang dikutip oleh (Situmeang, 2016). Untuk beberapa
alasan, media sosial dalam intermet menjadi salah satu tempat andalan bagi
perusahaan untuk menayangkan iklan.



CGambar 1. 3 Media sosial vang sering digunakan

Sumber : Data reporial, 2022

Peringkat media sosinl yang paling banyak digumakan oleh masyorakat
Indonesia pada thun 2022 adalah media sosial instagram menduduk: peringkat dua
yaitu sebanyak 84,8% dart jumlah populasi, dibawah Whatsspp dengan persentase
B8, 7% duni jumlzh populasi. Media sosial instagram menfadi gl e media sosial
peringkat kedus terbanyak vang digunakan oleh penduduk Indonesia. Meskipun
Instagram berada di penngkal kedun fitur vang ada pada Instagram seperti
membagikan video secarn luas tonpa adanya batassn antar pengguna fain seria
adanya tombal suka dan Komen membuat Instagram lebih ungeul untuk sebagai

media beriklan.



Gambar 1. 4 Overview Advertisimz melalu media sosial Instagram

Surmber : Datw repariul, 2022

Pengguna Instagram di Indonesia dengan jumlah mencapai 99,15 juta yang
dibagt menjadi dua yaitu sebanyvak 52.3% pengguna berjenis Kelamin perempuan
dan 47, %% laki - laki Dengon adanya ekspansi don akselerss) yang cepat dari
intermet, memungkmkan pengmuina untuk bermteraks: demoon nvaman dengan
pengoung lannye. Melalu internet jugs  perkembangan praktik pemasaran,
Perkembangan media sosial memberikan pengamb pada perilaku pelanggan,
dengan adanya media sosial yang telah berkembang memungkinkan untuk pemasar
melakukan kegiatan pemasaran secara luas atau global (Kala & Chaubey, 2018).
Konsumen telah memanfaatkan berkembangnya media sosial dan teknologi vang
baru untuk sekedar memberikan informasi mengenai pengalaman yang dirasakan
ketika menggunakan produk atau jasa yang telah digunakan dan informasi tersebut
dapat dilihat oleh calon konsumen lain.

Menurut Sri Widiowati, Media yang seperti Instagram 50% penggunanya

setidaknya mengikuti satu akon bisnis. Instagram sendiri merupakon sebuah



aplikasi berbagi foto dan video yang memungkinkan penggunanya uniuk
membagikan konten menurut kepentingan masing-masing. Isi dari iklan yang
dibuat juga beragam tergantung apa tujuan dan kebutuhan dari iklan vang dibuat.
Iklan yang efektif merupakan iklan yang memahami apa kebutuhan dari pelanggan,
iklan mengkomunikasikan keuntungan vang spesific. Menurut Shimp (2003)
dikutip oleh (Situmeang, 2016}, Iklan ik paham terhadap tidak semua

ja, namun mereka'i nanfastnya, lebih dari itu iklan

1 setling lebih condong menawarkan produk s
Hal lain yang dimiliki hard selling adalah m

bicara atau pendengar seakan itkut memsakan apa yang diceritakan dalam cerita
tersebut, Oleh karena itu tekmik komumikasi Soff selfing akan membangun
keterlibatan pendengar dalam cerita vang disampaikan. Sejulan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Yoon Donghwan dan Kim Byeong-Yong vang mona
penggunaan iklan secam Soff selling dapat menimbulkan lebih banyak sikap afektif
positif daripada iklan hard seil dan hal ini akan menimbulkan niat perilaku yaitu



niat kunjungan (D, Yoon & Kim, 2017). Serta penelitian oleh Yoon Jaeyong, dkk
menjelaskan bahwa faktor yang mempengaruhi sikap pelanggan untuk membeli
kopi tidak hanya didasarkan karakteristik dari kopi saja. Mamun terdapat faktor lain
yang menjadi kuneci yaitu pesan yang bersifal Sof selfing dianggap lebih positif
terhadap adanya minat beli (J. Yoon et al., 2018). Seperti yang telah digunakan oleh
brand Amnaya Hotel & Resorts dimana mereka menggunakan daya tarik emosional
untuk menyentuh 5 panca indra. An & Resorts juga memiliki batasan
dalem unggaha “akun arts yaity SARA. Mereka

an sudah sesuai tujuan (Rac
diterapkan secara digital berupa konten i
emiliki potensi dan kemungkmnan lebih ting
lengan adanys media sosial. Maka dari itu ada b

memberik

merek di kondisi yong bar i

kinerja ;I'a' )22). Sebuah promosi yang dilakukan melalui

sarana seperti sosial media akan mendukung dalam meningkatnya sebuah brasmed

avwareness dari sebush produk (Bruno Schivinski and Dariusz Dabrowski, 2014).
Maka dari it varian video dan kreatifitus dunia digital sekarang telah

menginspirasi penulis untuk mencoba mempelajari lebih dalam dunia produksi

video iklan. Oleh karena itu, didasari niat tersebut penulis mencoba memilih

membuat karya kreatif sebagai media pembelajaran tentang produksi sebush video




iklan. Berkenaan dengan pelaksanaan produksi video iklan tidak terlepas dari faktor
segmentasi pasar yang akan di tujukan oleh produk iklan tersebut.

Gambar 1. 5 Segmentasi pasar Defresheo

Segmentash

aktivitas menghabiskan Wal‘tu Iunng d:ngmlmnmn kopi, bersosinlisasi, dan
bahkan work from cafe. Hal inilah mengapa mahasiswa dan pekerja menjadi



Gambar 1. & Statistik pengunjung Defresheo

Pengunjung Defreshco Berdasarkan Umur

| ghal ga memiliki hubungan
dengan alasan kenapa pel e hco sebagal mitra promosi
mengutamakan healthy food and drink dalom penjualan produk kedai kopi mereka.
Ini merupakan keunikan yang membuat kami memilih defreshco menjadi mitra
media promosi kami. Tidak banyak kedai kopi di jogja yang ingin mengutamakan
terlebih dalam menjual menu yang memiliki nilai sehat yang tinggi. Oleh karena
itu, kami tertarik dengan spa yang ingin diberkan oleh Defreshco kepada




masyarakat karena memiliki nilai guna yang sangat tinggi terhadap konsumen
mereka. Namun Defreshco merupakan sebuah coffee shop banu  sehingga
membutuhkan konten video iklan untuk membangun frand awarencss kepada
konsumen. Dan tentunya penulis dan tim juga memiliki visi misi serupa dengan
pihak Defrehsco dimana centa “Where Serotonin are Brewing” sangat cocok
sebagai sebuah video iklan pertama Defresheo dilihat dari sisi video perkenalan
Defresheo itu sendin. Dalam pembu an videa iklan tersebut tidak terlepas dari

eseluruhan alur pm&ui.nnnﬂau d
. Secara garis bawpﬂmhs membuat 1

diksn suatu video iklan stau

.. 0 iklan. Seorang sutradara
bertanggung jawab atas aspek - dc b P uksi.SuI:ﬂdmmegang

peranan artistik, visual skenario dan juga memandu kru produksi dan aktor.
{ Suyanto, 2020). Sutradara adalah seorang yang kampir terlibat pada semua tahapan
produksi. Sutradara memegang kendali penuh dalam keputusan kreatif dan akting
semua tafent, naskah, dan konsep cerita. Pembuatan dalam sebuah produksi video
iklan terbagi menjadi tiga yaitu Pra Produksi, Produksi, dan Pasca Produksi. Dalam
tahapan produksi tersebut sutradara mempunyai kadar kontrol yang berbeda — beda



di setiap tahapan nya, Oleh korena itu, sutradara dituntut untuk memiliki karakter
yang kuat sebagai pemimpin. Seorang sutradara juga harus memiliki ikatan pada
cerity karena hanya dengan begitu ia mampu membawakan sebuah cerita dengan
emosi yang bisa tersampaikan pada penonton.

Sutradara mempunyai peran vang penting dalam memilih anggota pemeran,
desain produksi dan aspek kreatif dalam g -1_-_m- suatu produksi video iklan atau

dmmmmmﬁhmmmhdm

tunn;-'l_ Oleh karenn mtplmulm i

produksi. Penulis naskah adalah seorang pekerja kreatif vang menulis centa dan
skenario atau scripr. Oleh karena itu skenario vang dibikin oleh seorang penulis
naskah adalah intisari atau yang bisa disebut dengan roh jiwa yang dibentuk dalam
sebuah cerita atau skenario. Sebagai penulis naskah harus bisa memikirkan agar
cerita enak dibaca secara tulisan oleh produser, sutradara, kru, dan pemain, yang
lebih penting lagi harus bisa memvisualisasikan tulisan tersebut. Penulis naskah



harus mempunyai ide dan visual yang selaras dengan sutradara agar cerita yang
dibawakan akan tersampaikan dengan baik. Alasan inilsh penulis untuk mengambil
dua peran yaitu sutradara dan juga penulis naskah. Dalam promosi video iklan
tersebut tentu penting dalam memilih platfrm serta centa yang akan diangkat guna
tepat pada target pasar Defresheo.

Rancangan iklan akan diunggah melalui akun Instagram Defresheo. Pada

cerity ataupun visual menjad
kreatif,

1.2 Fokus Permasalahan dan Rumusan Masalah

Merujuk pada latar belakang vang telah diuraikan, rumusan masalah dalam
penelitian ini adalah bagaimana peran penyutradarsan dalom pembustan video



iklan Soft selling Defreshco?

1.2 Tujuan
ini memiliki tujuan tersebut :

1. Pembuatan video iklan dalam be

Defreshco.

uk Soff sellimg sebagal media promosi

S0t selling  dalam bentuk

iklan Saff seiling
| pEmbaatan viden iklan

'llnpmmp:ﬁnmmlldmsm@sﬁz
adi salah satu ascuan yang bisa ;
_ untuk mercka yang ingin memp
L

capai, maka penelitian

a. Keperiuan Praktis Penulis ber jengan adanya penelitian ini,
pmuhucadnputmenmnhahmnmtwknupmnmmdmdﬂm
proses pembuatan iklan.

b. Diharapkan hasil video iklan Soft sefling Defreshco dapat membangun

produk yang ditawarkan oleh Defresheo,



	(skema artist) TA 18.96.0692 0692 Roni Rahman_011.pdf (p.1)
	(skema artist) TA 18.96.0692 0692 Roni Rahman_012.pdf (p.2)
	(skema artist) TA 18.96.0692 0692 Roni Rahman_013.pdf (p.3)
	(skema artist) TA 18.96.0692 0692 Roni Rahman_014.pdf (p.4)
	(skema artist) TA 18.96.0692 0692 Roni Rahman_015.pdf (p.5)
	(skema artist) TA 18.96.0692 0692 Roni Rahman_016.pdf (p.6)
	(skema artist) TA 18.96.0692 0692 Roni Rahman_017.pdf (p.7)
	(skema artist) TA 18.96.0692 0692 Roni Rahman_018.pdf (p.8)
	(skema artist) TA 18.96.0692 0692 Roni Rahman_019.pdf (p.9)
	(skema artist) TA 18.96.0692 0692 Roni Rahman_020.pdf (p.10)
	(skema artist) TA 18.96.0692 0692 Roni Rahman_021.pdf (p.11)
	(skema artist) TA 18.96.0692 0692 Roni Rahman_022.pdf (p.12)
	(skema artist) TA 18.96.0692 0692 Roni Rahman_023.pdf (p.13)
	(skema artist) TA 18.96.0692 0692 Roni Rahman_024.pdf (p.14)
	(skema artist) TA 18.96.0692 0692 Roni Rahman_025.pdf (p.15)

