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Abstrak

Banyak jasa konstruksi yang belum menggunakan metode pemasaran jasa melalui media online, oleh
karena itu masih banyak calon klien yang tidak mengetahui tempat mencari jasa konstruksi yang terpercaya akan
kualitas dalam pengerjaannya. Fortika Construction Indonesia berdiri sejak Oktober tahun 2020 dan merupakan
perusahaan startup yang menawarkan jasa konstruksi profesional dengan harga bersaing dan gagasan segar
dengan terobosan-terobosan terbaru dalam teknologi pembangunan, serta turut berkontribusi dan berperan dalam
pembangunan daerah dan nasional. Dengan latar belakang tersebut Fortika Construction Indonesia membutuhkan
video campaign yang dapat meningkatkan brand awareness. Perancangan ini menggunakan penelitian kualitatif,
dimana data primer berupa hasil wawancara dan dokumentasi, sedangkan data sekunder berupa hasil penelitian
pustaka dan internet. Analisis data menggunakan 5W+1H untuk mengetahui permasalahan dari target Audience.
Video Campaign dibuat agar masyarakat di kota Surabaya bisa lebih mengenal perusahaan ini.

Kata kunci: Video Kampanye, Fortika, Surabaya.

Abstract
Title: Fortika Construction Indonesia’s Video Campaign Design

Many construction services doesn’t used the method of marketing services through online media, that’s
why many prospective clients still don’t know where to look for construction services that are trusted for quality
in the process. Fortika Construction Indonesia was founded in October 2020 and is a startup company that
offers professional construction services at competitive prices and fresh ideas with the latest breakthroughs in
development technology, as well as contributing and playing a role in regional and national development. With
this background, Fortika Construction Indonesia needs a video campaign that can increase brand awareness.
This design uses qualitative research, where the primary data are the results of interviews and documentation,
while the secondary data are the results of library and internet research. Data analysis uses 5W+1H to find out
the problems of the target audience. The Video Campaign was created so that people in the city of Surabaya can
get to know this company better.
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Pendahuluan besar pula kendala yang akan dihadapi oleh
perusahaan jasa konstruksi. Oleh karena itu
Perkembangan teknologi  konstruksi saat ini  Perusahaan - jasa konstruksi harus  memiliki

pertimbangan yang matang dalam perencanaan

mengalami kemajuan pesat, yang ditandai dengan .
g ) P yang g maupun dalam pelaksanaan suatu proyek konstruksi.

hadirnya berbagai jenis material dan peralatan yang

modern.  Dalam perkembangan dunia konstruksi
sekarang ini, sangat banyak usaha yang dilakukan
untuk meningkatkan kualitas dan kuantitas kerja, baik
secara struktur maupun manajemen konstruksi.
Setidaknya upaya yang dilakukan merupakan usaha
untuk meperbaiki dan mencapai hasil kerja yang lebih
baik. Dalam pelaksaan suatu proyek konstruksi,
semakin besar proyek yang dikerjakan maka semakin

Dalam era globalisasi saat ini, sudah banyak jasa
konstruksi yang mulai bermunculan namun tidak
sedikit juga perusahaan yang belum menggunakan
metode pemasaran jasa melalui media online, karena
itu masih banyak calon klien yang tidak mengetahui
tempat mencari jasa konstruksi yang terpercaya akan
kualitas dalam pengerjaannya. Kebutuhan keluarga
muda akan skala prioritas terhadap perencanaan



keuangan keluarga mempengaruhi keputusan dalam
mencari/menggunakan  jasa  konstruksi  untuk
keperluan dalam membangun rumah, renovasi, dan
mendirikan tempat usaha.

Fortika Construction Indonesia adalah salah satu anak
perusahaan dari CV Citra Karya Anugerah yang
bergerak di bidang konstruksi modern, perdagangan
umum, dan teknisi sipil. Fortika Construction
Indonesia berdiri sejak Oktober tahun 2020 dan
merupakan perusahaan startup yang menawarkan jasa
konstruksi profesional dengan harga bersaing dan
gagasan segar dengan terobosan-terobosan terbaru
dalam  teknologi  pembangunan, serta turut
berkontribusi dan berperan dalam pembangunan
daerah dan nasional.

Untuk  mewujudkan visi dan misi Fortika
Construction Indonesia, sebagai perusahaan startup
perlu adanya kampanye melalui media audio visual
agar dapat meningkatkan brand awareness. Melihat
pentingnya pemasaran jasa menggunakan media
online untuk perusahaan startup, maka diperlukan
menggunakan teknik pemasaran secara online yang
menarik dengan menggunakan video campaign,
sehingga pesan yang disampaikan dapat diterima oleh
target audience melalui audio visual. Berdasarkan
pengamatan awal yang dilakukan oleh peneliti
menunjukkan bahwa video iklan yang disajikan oleh
kebanyakan jasa konstruksi rata-rata memiliki gaya
visual yang terbilang kuno dan terkesan asal-asalan
dalam segi editing maupun secara konsep. Sifat kuno
dan asal-asalan ini dapat dilihat dari jenis iklan yang
masih  menyajikan  animasi  infografis  yang
menggunakan terlalu banyak font dan color palette
yang bertabrakan, tanpa disertai dengan alur bercerita
atau storytelling yang berkaitan dengan masalah di
lapangan. Karena itu, dalam perancangan kampanye
pemasaran oleh Fortika Construction Indonesia ini
akan dirancang video campaign yang memanfaatkan
storytelling yang menggambarkan kehiduan sehari-
hari dan permasalahannya, serta bagaimana solusinya.

Mengingat generasi milenial menganggap bahwa
media sosial merupakan sarana untuk membagi ide,
pengalaman, cerita, gurauan, dan lainnya untuk
berkomunikasi dan berekspresi untuk mengungkapkan
emosi dan perasaan, maka dalam mencermati sebuah
pesan, generasi milenial mengolah kembali pesan
dramatisasi yang ingin disampaikan baik melalui
permainan kata, cerita, visual, dan makna dari sebuah
video iklan yang bertujuan mengajak audience untuk
menggunakan/membeli jasa dari sebuah
brand/perusahaan/vendor. Dengan demikian, perlu
adanya video campaign yang menarik sehingga target
konsumen tertarik dengan jasa yang ditawarkan oleh
sebuah brand/vendor/perusahaan. Pemilihan video
campaign ini selain didasarkan pada karakteristik
target konsumen Fortika Construction Indonesia, juga
didasarkan pada kenyataan bahwa mayoritas

masyarakat juga lebih banyak bersentuhan dengan
teknologi informasi, terutama sosial media. Oleh
karena itu digital marketing menjadi salah satu
strategi yang paling banyak diterapkan oleh berbagai
perusahaan dalam melakukan promosi di era Revolusi
Industri 4.0. Ditambah lagi manfaat video campaign
akan membuat digital marketing semakin efektif dan
dapat memperluas pangsa pasar seperti dapat
memperkuat citra merek, memiliki daya tarik
tertinggi, konten video memiliki efek ingatan merek.

Rumusan Masalah

Bagaimana merancangan video kampanye untuk
Fortika Construction Indonesia sebagai upaya
meningkatkan Brand Awareness?

Tujuan Perancangan

Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah
merancang video  kampanye untuk  Fortika
Construction Indonesia sebagai upaya meningkatkan
Brand Awareness.

Metode Penelitian

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam
pembuatan video campaign adalah metode penelitian
deskriptif kualitatif. Metode ini dapat dibagi menjadi
beberapa tahap, diantaranya :

Metode Pengumpulan Data
Data yang digunakan untuk Menyusun perancangan
video kampanye ini dikumpulkan dari sumber data
primer dan sekunder. Sumber primer adalah sumber
data dari pihak yang bersangkutan langsung, dalam
hal ini didapatkan dari pimpinan perusahaan Fortika
Construction Indonesia. Sedangkan sumber sekunder
adalah sumber data yang dipublikasikan ke umum,
seperti buku, koran, majalah, dan artikel. Proses
pengumpulan data ini menggunakan beberapa metode,
yaitu :
a. Wawancara
Wawancara dilakukan kepada pimpinan perusahaan
Fortika Construction Indonesia dan beberapa target
audience dari perusahaan.
b. Kepustakaan
Metode ini dilakukan dengan mencari materi atau
informasi tentang teknik atau hal penting yang
perlu diperhatikan dalam memvisualisasi naskah.
c. Internet
Melalui internet didapatkan data-data dan informasi
yang dapat mendukung pembuatan perancangan ini.

Metode Analisis Data

Dalam perancangan ini, data yang terkumpul akan
diolah menggunakan metode analisis 5W+1H, yaitu
who, what, where, when, dan how. Metode analisis ini
menekankan bahwa suatu laporan atau cerita akan
dapat dianggap lengkap apabila telah menjawab enam
kata tanya, yaitu, siapa, apa, di mana, kapan,
mengapa, dan bagaimana.



Tinjauan Permasalahan

Perusahaan Fortika Construction Indonesia masih
kurang dikenal di Surabaya. Hal ini terjadi karena
perusahaan ini kurang mengekspansi media-media
promosi yang digunakan. Sejauh ini promosi yang
dilakukan hanya dari mulut ke mulut dan melalui
media sosial instagram.

Padahal, suatu perusahaan harus memiliki suatu
media promosi yang bisa merepresentasikan identitas
perusahaan dan bisa membangun citra konsumen pada
perusahaan sehingga kepercayaan mereka bisa
bertambah. Di era digital ini, klien membutuhkan
suatu media yang bisa dikemas secara menarik baik
dalam segi penjelasan, gambar, warna, dan audio
visual karena mereka lebih suka melihat dan
berinteraksi dibandingkan diam dan membaca. Video
campaign merupakan media yang sangat cocok
digunakan karena bisa menyampaikan informasi dan
promosi secara bersamaan dengan cepat dan jelas.

Konsep Perancangan

Konsep perancangan ini dibuat untuk menambah
wawasan dan pengetahuan bagi yang melihatnya.
Serta menjadi edukasi terutama bagi masyarakat
untuk lebih mengenal tentang dunia konstruksi dan
masalah pada bangunan rumah sehari-hari.

Perancangan yang akan  digunakan  untuk
mengkampanyekan layanan jasa akan dibuat menarik
dan tidak membosankan bagi yang melihatnya melalui
audio visual serta memberikan informasi dan solusi
bagi calon klien Fortika Construction Indonesia.

Analisis Target Audience

Audiens dalam komunikasi massa disebut sebagai
sasaran penerima pesan massa (John Vivian, 2008).
Dalam perancangan video campaign ini dibagi
menjadi dua yaitu, usia dewasa awal terutama pada
usia transisi dewasa awal (28-33 tahun) sebagai target
primer, dan puncak kehidupan dewasa awal (33-40
tahun) sebagai target sekunder.

Personafikasi Target Audience

Avrista Perdana Sunu 35 tahun, tinggal di perkotaan.
Pimpinan di sebuah perusahaan dan memiliki jadwal
kerja yang padat. Sudah menikah dan dikaruniai 1
orang anak. Tidak menyukai pekerjaan yang tidak
rapi. Ketika ada waktu luang selepas kerja lebih suka
menghabiskan waktu bersama keluarga. Selalu
berusaha untuk menjaga kenyaman di dalam rumah.
Kecewa dengan pekerjaan jasa renovasi yang tidak
sesuai dengan ekspetasi. la memilki sifat perfeksionis
dan tegas. Terkadang ia stress dengan pekerjaan yang
menumpuk. Aktif menggunakan media sosial seperti
instagram, youtube, twitter, dll.

Consumer Insight
Setelah menentukan target audience, dapat dikatakan
mereka yang sudah berkeluarga dimasa muda

memiliki jadwal pekerjaan yang padat. Memiliki sifat
yang perfeksionis dan menyukai pekerjaan yang tepat
waktu. Senang meluangkan waktu bersama keluarga
dihari libur. Mereka aktif menggunakan sosial media.
Ingin menggunakan jasa renovasi dengan kualitas
pekerjaan yang profesional.

What To Say

Banyak perusahaan yang menawarkan jasa renovasi,
tetapi masih kurangnya informasi terhadap pelayanan
yang ditawarkan dalam penyajian video iklan
sehingga membuat calon klien ragu untuk
mempercayakan sebuah pekerjaan kepada suatu
perusahaan. Maka dari itu what to say di dapat adalah
“Semua Bisa” menggambarkan bahwa apapun
permasalahannya Fortika Construction Indonesia
dapat memberikan garansi dalam menjaga kualitas
dan performa dari layanan yang ditawarkan.

Pendekatan Kreatif Pesan Komunikasi

Pendekatan  kreatif yang digunakan sebagai
penyampaian pesan komunikasi ini yaitu dengan
menggunakan pendekatan emosional dan bersifat
informatif. Dengan memberikan informasi tentang
layanan yang disediakan oleh Fortika Construction
Indonesia.

Pembahasan

Kampanye

Definisi kampanye dijelaskan oleh Rogers dan Storey

sebagaimana dikutip oleh Liliweri (2011), bahwa

kampanye adalah:

1. Kampanye adalah suatu proses yang dirancang
secara sadar, bertahap, dan berkelanjutan yang
dilaksanakan pada rentang waktu tertentu dengan
tujuan untuk mempengaruhi khalayak sasaran
yang telah ditetapkan.

2. Kampanye dapat diartikan sebagai pemanfaatan
berbagai metode komunikasi yang berbeda secara
terkoordinasi dalam periode waktu tertentu yang
ditujukan untuk mengarahkan khalayak pada
masalah tertentu berikut pemecahannya.

3. Kampanye  komunikasi  adalah  tindakan
komunikasi yang terorganisasi yang diarahkan
pada khalayak tertentu, pada periode waktu
tertentu guna mencapai tujuan tertentu.

Ostergaard sebagaimana dikutip oleh Putri et al
(2018) menjelaskan bahwa tujuan kampanye meliputi
tiga aspek, yaitu Awareness, Attitude dan Action yang
disebut dengan 3A. Ketiganya saling berkaitan dan
merupakan sasaran pengaruh (target of influences)
yang harus dicapai secara bertahap agar suatu kondisi
perubahan dapat tercipta. Lebih lanjut, Liliweri (2011)
menyebutkan bahwa tujuan kampanye adalah untuk
mencapai suatu perubahan tertentu, perubahan sikap
dan perilaku dari sejumlah besar individu yang telah
dijadikan sasaran kampanye. Perubahan sikap dan



perilaku individual ini merupakan outcomes dari
kampanye vyang sekaligus dapat menginisiasi
perubahan sikap dan perilaku keluarga, kelompok-
kelompok dalam masyarakat dan bahkan masyarakat
luas.

Video

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, video
merupakan rekaman gambar hidup dan program
televisi untuk ditayangkan lewat pesawat televisi, atau
dengan kata lain video merupakan tayangan gambar
bergerak yang disertai dengan suara. Video berasal
dari bahasa Latin, video-visi-visum yang artinya
melihat (mempunyai daya pengelihatan); dapat
melihat.

Pesan yang Ingin Disampaikan

Video kampanye ini ingin menyampaikan pesan
bahwa apapun permasalahannya, Fortika Construction
Indonesia siap untuk memberi solusi yang terbaik.

Sasaran Program
Target audiens dari video kampanye ini difokuskan
kepada masyarakat, dengan :

Demografis : Keluarga muda yang mapan, usia
28 — 40, status ekonomi sosial
menengah keatas (B-A)

Geografis : Kota Surabaya, Jawa Timur,
Indonesia.

Psikografis : Praktis, tepat waktu, mempunyai
pekerjaan tetap.

Behaviour : Membutuhkan jasa konstruksi,

aktif di media sosial.

Konsep Kreatif

Video campaign ini  mewakili solusi dari
permasalahan umum yang bisa terjadi pada bangunan
rumah dengan menggunakan jasa renovasi dari
Fortika Construction Indonesia.

Proses Kreatif

Proses kreatif dalam perancangan video kampanye ini

dibagi menjadi beberapa tahap sebagai berikut :

a. Penulisan dan Pengembangan Skenario
Langkah paling awal yang dilakukan adalah
melakukan vote di media sosial mengenai gaya
visual yang diinginkan oleh audience. Dari vote
terbanyak yang didapatkan selanjutnya menentukan
permasalahan umum yang dapat terjadi di dalam
rumah melalui wawancara dengan beberapa klien
perusahaan. Data yang didapat kemudian disaring
lalu menentukan  teknik dalam memvisualisasi
naskah dan pada proses ini terbagi menjadi tiga
poin penting yaitu komposisi gambar, pergerakan
kamera, dan pencahayaan. Kemudian dilakukan
penulisan storyline dan selanjutnya dikembangkan
menjadi treatment yang berkaitan dengan tema
dalam  video.  Treatment ini  selanjutnya
dikembangkan menjadi script dan storyboard.

b. Pra-produksi

Materi yang didapat akan disaring lagi agar sesuai
dengan pesan yang ingin disampaikan melalui
video kampanye. Setelah itu masuk ke proses
pembuatan naskah, menentukan lokasi, talent, tim
produksi, serta peralatan produksi dan properti yang
digunakan.
¢. Produksi

Melaksanakan pengambilan gambar dan suara
sesuai dengan skenario yang sudah dibuat

sebelumnya.

Gambar 1. Proses Produksi

d. Paska produksi
Pada proses paska produksi ini, gambar dan suara
yang sudah diambil akan disusun sesuai dengan
storyboard yang sudah dibuat sebelumnya. Serta
menambahkan backsound dan voice over yang
sesuai dengan mood video.

Gambar 2. Paska Produksi

e. Distribusi
Distribusi video kampanye ini diunggah pada
media sosial seperti youtube dan instagram untuk
menjangkau audience yang sesuai.

Talent

Ada 7 pemain dalam video ini, yaitu: (1.) Anak laki-
laki yang suka bermain game usia 10 tahun, (2.) Ibu
rumah tangga yang suka nonton sinetron usia 27
tahun, (3.) Bapak-bapak suka membaca koran usia 30
tahun, (4.) Anak kecil yang suka bermain boneka usia



6 tahun, (5.) 3 orang sebagai tim Fortika Construction
Indonesia usia 30 tahun.

Lokasi
Lokasi 1: Rumah 1, JI. Deltasari Indah Blok AQ-25
Lokasi 2: Rumah 2, JI. Anusanata Kavling 2

Sinopsis
Babak 1 memperlihatkan  masalah  yang
terjadi pada setiap karakter, seperti:
(1.) Masalah kelistrikan pada rumah,
(2.) Atap bocor, (3.) Konsep kamar
untuk buah hati yang tidak sesuai.
memperlihatkan  solusi  dengan
menggunakan jasa dari Fortika
Construction Indonesia. Mulai dari
perbaikan masalah kelistrikan pada
rumah dengan mengganti MCB,
menangani atap yang bocor dengan
mengganti genteng, sampai
mempercantik ruangan.

Ending dari video yang
memperlihatkan boneka barbie yang
patah menunjukkan bahwa apapun
masalahnya bisa diatasi dengan
menggunakan jasa Fortika
Construction Indonesia.

Babak 2

Babak 3

Narasi
INT. RUMAH - KAMAR ADIK - DAY
Di kamar, kita melihat si Adik sedang bermain
boneka..
ADIK
Ini adalah kisah keluargaku
SLIDE DOWN:

INT. RUMAH - RUANG KELUARGA - DAY
Ayabh, Ibu, Adik, dan Kakak sedang berpose foto
keluarga dengan tukang foto.
Sedang bersiap-siap, lalu tukang foto mengaba-aba,
lalu pose senyum ketika ada soundfx kamera

CUT TO:
INT. RUMAH - RUANG KELUARGA - NIGHT
Si Ibu sedang menonton drakor, lalu ada tetesan air,
atap bocor
Ekspresi kesal

IBU
Ihhh kok atapnya ikutan nangis sih

CUT TO:
INT. RUMAH - KAMAR KAKAK - NIGHT
Si Kakak sedang bermain mobile lejen di hape, lalu
listrik mati, Ayah masuk sambil menyentrong muka si
anak.

CUT TO:
INT. RUMAH - KAMAR ADIK - DAY
Si Ayah sedang melihat gambar desain kamar, lalu
melihat kamar putrinya..
Ekspresi bingung

AYAH
Kok jadi gini yah..

Si anak menyapa ayah dengan wajah polos, si ayah
menepuk jidat
SLIDE DOWN:
MULTIKAMERA
Menunjukkan semua ekspresi Ibu, Ayah, Adik dan
Kakak
VO
Jangan kwatir, Fortika solusinya (suara bergema)
Ekspresi bingung mencari sumber suara
CUTTO:
INT. RUMAH - PINTU RUMAH - DAY
Pintu rumah terbuka dengan cahaya backlight, 3 tim
Fortika masuk
orang 1 di tengah melipat tangan, orang 2 di Kiri
membawa toolbox, orang 3 di kanan membawa buku
katalog.
VO
Kami hadir untuk setiap permasalahan rumah anda
CUT TO:
INT. RUMAH - DAY
Kita melihat tim Fortika sedang memperbaiki
genteng.
VO
Atap bocor?
CUTTO:
INT. RUMAH - DAY
Kita melihat tim Fortika sedang memperbaiki MCB.
VO
Permasalahan pada listrik?

CUTTO:
INT. RUMAH - DAY
Tim Fortika sedang mendiskusikan desain ruangan
yang cocok dengan Ibu dan Ayah
VO
Bingung memilih desain yang tepat untuk si kecil?
Semua bisa dikerjakan oleh tim kami!
CUT TO:
LOGO
VO
Rumah aman, hatipun tenang

INT. RUMAH - RUANG TAMU - DAY
Si Adik sedang bermain boneka, lalu sobek.
CALISTA
Yah sobek lagi..

Si Ayah menoleh dan tim Fortika menepuk pundah si
Ayah
Ekspresi Ayah kaget, ekspresi tim Fortika tersenyum
VO TIM FORTIKA
Tenang, di Fortika semua bisa.
END

Konsep Visual

Visualisasi dalam video pembelajaran ini menyatukan
video-video yang sudah diambil pada produksi dan
diurutkan sesuai dengan storyboard dan script.



Color grading dalam video ini menyesuaikan tema di
tiap scene, serta adanya penambahan sound effect
sebagai penunjang scene.

Karena video ini merupakan video kampanye maka
tiap scene diberikan penjelasan melalui voice over.

Budgeting

e Aktor : Rp 4.500.000
o Crew : Rp 300.000

o Konsumsi : Rp 300.000

e Sewa alat : Rp 1.500.000
Karya Akhir

Scene Preview

Gambar 3. Hasil Akhir

Media Pendukung

Media utama video kampanye ini berupa video.
Adapun media pendukung berupa desain feed dan
story untuk instagram, dan cover video untuk
youtube. Media pendukung ini bersifat promosi,
mengarahkan penonton kepada media utama. Secara
visual, media pendukung dibuat menyesuaikan media
utama. Antara desain satu dengan yang lainnya
menggunakan visual yang serupa.

Gambar 5. Desain Story Instagram



Kesimpulan

Dalam mengerjakan perancangan yang telah dibuat
ini, perancang dapat mengambil Kkesimpulan yaitu
video campaign merupakan media yang sangat cocok
untuk digunakan sebagai media promosi karena bisa
menyampaikan informasi dan promosi secara
bersamaan dengan cepat dan jelas. Selain itu, di era
digital ini kebanyakan orang lebih suka melihat dan
berinteraksi dibandingkan diam apalagi membaca. Hal
ini terbukti dengan meningkatnya profile visit pada
media sosial Fortika Construction Indonesia setelah
media promosi diunggah ke media sosial. Oleh karena
itu, video campaign ini diharapkan bisa membuat
orang-orang khususnya di kota Surabaya untuk lebih
mengetahui tentang perusahaan ini.
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