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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Seiring berkembangnya era globalisasi di Indonesia, media sosial menjadi
suatu wadah yang mempunyai peran penting dalam berkomunikasi di ranah digital.
Kini selain Instagram, Facebook, dan Y ouTube, muncul satu platform baru yang
sangat populer dan viral, yaitu TikTok. Pada konteks ini, tercipta suatu bentuk baru
dalam menjalankan strategi kampaye, yaitu influencer marketing di media sosial
TikTok. Bahkan, rata-rata engagement rate influencer marketing di TikTok
mengalahkan Instagram dan Twitter. Menurut Influencer Marketing Hub (2021),
TikTok memiliki engagement rate paling tinggi di semuakategori jumlah followers

dengan menganalisis lebih dari 100.000 profil influencer.
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Influencer marketing dapat didefinisikan sebagai bentuk marketing dengan
berfokus pada target individual dibandingkan keseluruhan dari pasar. Pada praktik
tradisionalnya, influencer marketing digunakan saat seorang artis muncul dalam
acara atau iklan TV, baliho, dan lainnya. Namun, seiring perkembangan zaman,
ranah definis dan cakupan dari influencer marketing menjadi lebih luas
(Glucksman, 2017, p. 77).

Kini parainfluencer yang dimaksud tidak selalu berasal dari kalangan artis
yang memiliki popularitas tinggi, Siapa sga dapat menjadi sarana influencer
marketing jika memiliki kekuatan untuk mempengaruhi para pengikutnya dan
mempunyai jumlah follower yang tergolong banyak. Penyebutan lain yang relevan
untuk para sarana influencer marketing ini adalah key opinion leader, viogger,
content creator, selebgram, dan lain-lain. Menurut Glucksman (2017, p. 78),
Influencer dapat dikatakan sebagai seseorang yang kepopul erannya didapatkan dari
keberhasilan manajemen pengikut dan representasi dirinya yang dibangun secara
hati-hati sebagai bahan konsumsi orang lain, melalui media sosial.

TikTok merupakan sebuah media sosial berbentuk platform video dari
Tiongkok, Cina yang diluncurkan pada September 2016. Aplikasi media sosia ini
memerbolehkan para penggunanya untuk membuat video musik pendek sekreatif
mungkin. Singkatnya, TikTok adal ah sebuah video social network atau mediasosial
berbasis video. Hal-hal yang membuat TikTok menjadi sebuah tren atau fenomena
yaitu karena mudah digunakan, memiliki beragam fitur, dan sederhana dengan

konten yang singkat serta minim sumber daya (Omar & Dequan, 2020, p. 121).



Selain itu, menurut Meson Digital, keunikan TikTok bisa diidentifikas
dengan kontennya yang sering kali trending dengan challenge atau meme dengan
hashtag populer. Lewat cara ini, para brand dapat memanfaatkan TikTok untuk
menjalankan strategi kampanyenyamelalui interaksi dengan konsumennya melalui
cara yang menarik dan interaktif (Anugerah, 2020).

Menurut Katadata.co.id (Pusparisa, 2020), jumlah unduhan TikTok di
Indonesia per Juni 2020 bahkan mencapai 30,7 juta, menempati peringkat ke-4 dari

seluruh dunia
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Cepatnya perkembangan teknologi juga mendorong sebuah inovas baru
untuk bidang pendidikan di Indonesia, yaitu digitalisas metode pembelgjaran.
Tidak hanya berlaku bagi sekolah, nhamun juga para jasa bimbingan belgar aias
bimbel. Bimbel adalah kegiatan pembelgaran tambahan untuk menambah dan

membantu intensitas belgjar agar lebih optimal. Di Indonesia telah bermunculan



berbagai bimbel online seperti Zenius Education, Pahamify, Kelas Pintar,
Ruangguru, dan lainnya. Dalam bimbel online tersebut memuat ribuan konten video
belgjar atau kuis soal-soal untuk menguji kemampuan dengan pembelgjaran melalui
carayang lebih kresatif (CNN Indonesia, 2019). Maka, seiring perkembangan media
sosial, para platform bimbel online yang bergerak di bidang edukasi-kreatif ini pun
mulal ekspansi ranah untuk melakukan strategi kampanyenyamelalui TikTok.

Menurut Aji (2018, p. 2), aplikas TikTok menjadi primadona dan
digandrungi oleh mayoritas anak usia sekolah. Menurut Head of Public Policy
TikTok Indonesia, Donny Eryastha dalam tekno.sindonews.com, pengguna TikTok
di Indonesia didominasi oleh para remaja dengan rentang usiagen Z dan gen Y.
Maka penggunaan TikTok sebagai sarana digital marketing para bimbel online ini
dinilai cocok oleh beliau karena pengguna media sosia tersebut sesuai dengan
target market, yaitu murid SD-SMA dan orangtua dari murid tersebut (Bohang,
2018).

Namun dari antara semua platform tersebut, yang menggunakan TikTok
sebagai ranah menjalankan influencer marketing dalam kampanye digital
marketing-nya hanya Zenius Education dan Ruangguru. Berikut adalah data

perbandingan akun TikTok dari kedua platform bimbel online tersebut.



Tabel 1.1

Perbandingan Umum Kampanye

@zeniuseducation dan @ruangguru di TikTok

No. Perbandingan Zenius Education Ruangguru
1. | Namaakun TikTok @zeniuseducation @ruangguru
2. | Namakampanye #JagoUTBK #HidupkanMimpimu
3. | Periode kampanye Januari-Maret 2021 | Juni-Agustus 2020
4. | Tota views (keseluruhan | 7.000.000.000 20.000.000
hashtag kampanye)
5. | Tujuan Mempromosikan Mempromosikan ulang

paket belgjar UTBK | tahun Ruangguru yang
ke-6 serta berbagai

promo khusus

6. | Bentuk Dance challenge Dance challenge dan

tips sharing

Sumber: Data Olahan Penelitian, 2021

Menurut ruangguru.com (Ruangguru, 2021), Ruangguru merupakan
perusahaan teknologi terbesar di Indonesia yang berfokus pada layanan berbasis
pendidikan dengan lebih dari 22 juta penggunadi seluruh Indonesia. Baru-baru ini
pada Januari 2021, Zenius Education menjalankan strategi kampanyenya dengan
penggunaan influencer marketing-nya di TikTok melaui kampanye #JagoUTBK
untuk mempromosikan paket sales promotion terbarunya dan mengadakan

giveaway berhadiah.



Sedangkan Ruangguru memulai  strategi  kampanyenya dengan
menggunakan influencer marketing di TikTok terlebih dahulu dengan kampanye
#HidupkanMimpimu dalam rangka selebrasi ulang tahun Ruangguru ke-6 pada
tahun 2019. Walau dengan rentang waktu kampanye yang sama, yaitu kurang lebih
3 bulan, dapat dilihat dari perbandingan tabel di atas bahwa kampanye #JagoUTBK
oleh Zenius Education memiliki angka views dan terpaan yang jauh lebih tinggi.
Kampanye #HidupkanMimpimu oleh Ruangguru di TikTok ini menggunakan para
influencer untuk menyebarkan awareness terhadap sales promotion seperti paket
diskon, uji cobaberlangganan gratis, dan giveaway yang dilakukan oleh Ruangguru
untuk merayakan ulang tahunnya. Ruangguru menggunakan influencer TikTok
dalam kampanye ini seperti @realsesesvana dengan 7.500.000 followers,
@rkloppperr dengan 840.100 followers, @alikkakalistha dengan 342.500
followers, dan berbagai influencer nano. Para influencer ini berasal dari bidang
yang berbeda-beda, ada selebgram, beauty viogger, pemain film, dan bahkan
pengguna TikTok biasa. Ruangguru memanfaatkan semua klasifikasi influencer di
atas untuk dapat menjangkau lebih banyak audience yang tersebar di masing-
masing followers akun parainfluencer.

Bentuk penerapan dari influencer marketing ini dalam kampanye
#HidupkanMimpimu di TikTok dibagi menjadi 3 temakonten berbasisvideo, yaitu:

1. Study hack atau carabelgjar cepat dengan menggunakan Ruangguru. Dalam
video TikTok, para influencer akan memberi tahu audience-nya trik atau
cara jitu untuk belgjar dengan call to action mempromosikan sales
promotion Ruangguru yang sedang berlangsung dengan kampanye

#HidupkanMimpimu.



2. Perbandingan sebelum dan sesudah menggunakan Ruangguru. Dalam video
TikTok, para influencer akan memberikan kesan bahwa belgjar sebelum
mengenal Ruangguru itu rumit, sedangkan setelah mengena dan
menggunakan Ruangguru, belgjar menjadi mudah serta menyenangkan.
Tentunya, juga dengan call to action memberitahukan sales promotion
Ruangguru  yang sedang  berlangsung  dengan  kampanye
#HidupkanMimpimu.

3. Dance challenge dengan menggunakan lagu orisinil Ruangguru. Dalam
video TikTok, para influencer akan menarikan gerakan yang diiringi lagu
berjudul Juang Dulu oleh Saykoji, yang dibuat khusus untuk kampanye ini,
dengan mengajak para audience-nya untuk ikut serta dalam challenge ini
sehingga meningkatkan awareness kampanye #HidupkanMimpimu dan
Ruangguru secara keseluruhan.

Per 23 Februari 2021, kampanye #HidupkanMimpimu yang telah dilakukan
kurang lebih 1 tahun lalu memiliki jumlah views 19.700.000. Sedangkan, kampanye
#JagoUTBK oleh Zenius Education yang baru dijalankan selama kurang lebih 1
bulan sudah berhasil memiliki 5.900.000.000 views. Maka dari itu, penelitian ini
membahas mengena strategi kampanye #HidupkanMimpimu yang dijalankan oleh
Ruangguru dengan studi kasus pada influencer marketing Ruangguru di TikTok

agar dapat mengetahui kelebihan dan kekurangannya.

1.2 Rumusan M asalah

Dengan semakin berkembangnya penggunaan influencer marketing di

TikTok, Ruangguru sebagai bimbel online pun menjalankan strategi kampanyenya



menggunakan influencer marketing di  TikTok melaui  kampanye
#HidupkanMimpimu untuk meningkatkan brand awareness dan menyambut
selebrasi ulang tahunnya yang ke-6. Pada Januari 2021, Zenius Education yang
merupakan kompetitor dari Ruangguru juga menjalankan strategi kampanyenya
dengan penggunaan influencer marketing di TikTok dengan kampanye
#JagoUTBK untuk mempromosikan paket sales promotion terbarunya dan
mengadakan giveaway berhadiah. Walau dengan rentang waktu kampanye yang
sama, yaitu kurang lebih 3 bulan, dapat dilihat dari perbandingan tabel pada latar
belakang bahwa kampanye #JagoUTBK oleh Zenius Education memiliki angka
views dan terpaan yang jauh lebih tinggi, dengan arti lain tingkat awareness yang
lebih tinggi.

Ha ini menunjukkan bahwa strategi kampanye melalui penggunaan
influencer marketing yang dilaksanakan Ruangguru masih kurang efektif dari segi
awareness dibandingkan kompetitor. Selain itu, hal ini juga menunjukkan bahwa
masih terdapat kekurangpahaman akan strategi kampanye dengan influencer
marketing di TikTok oleh pihak yang merencanakan dan menjalankan. Padahal,
TikTok sudah sering digunakan sebagai media pemasaran kampanye, terutama
melalui penggunaan influencer marketing.

Dengan melihat permasalahan tersebut, penelitian ini membahas mengenai
strategi kampanye #HidupkanMimpimu oleh Ruangguru dalam meningkatkan
brand awareness dengan studi kasus pada influencer marketing Ruangguru di

TikTok.



1.3 Pertanyaan Pendlitian

Berdasarkan latar belakang dan penjabaran masalah di atas, dapat
dissmpulkan bahwa pertanyaan dalam penelitian ini berupa “Bagaimana strategi
kampanye #HidupkanMimpimu oleh Ruangguru dalam meningkatkan brand

awareness dengan studi kasus pada influencer marketing Ruangguru di TikTok?”

1.4 Tujuan Pendlitian

Pelaksanaan penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana strategi
kampanye #HidupkanMimpimu oleh Ruangguru dalam meningkatkan brand

awar eness dengan studi kasus pada influencer marketing Ruangguru di TikTok.

1.5 Kegunaan Penelitian
Penelitian yang dilakukan ini diharapkan mampu memberikan manfaat bagi

khalayak yang membacanya. Kegunaan penelitian ini adalah:

1.5.1 Kegunaan Akademis

Hasil penditian diharapkan memberi kontribus pemikiran dalam
perkembangan ilmu komunikasi, pemahaman ilmiah, dan elaborasi konsep
khususnya pada bidang ilmu komunikasi, tepatnya dalam penerapan strategi

kampanye dengan penggunaan influencer marketing pada media sosial TikTok.

1.5.2 Kegunaan Praktis
Dengan menggunakan TikTok sebagal sarana influencer marketing dalam

strategi kampanye, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi

pemikiran baik bagi peneliti atau pihak-pihak yang berkepentingan. Selain itu,



penelitian juga diharapkan dapat digunakan sebaga referensi bagi praktis

mahasiswa atau masyarakat umum untuk pemecahan suatu masalah.

1.6 Keterbatasan Penelitian
Batasan penelitian ini  membahas pada strategi kampanye

#HidupkanMimpimu oleh Ruangguru dengan studi kasus influencer marketing
Ruangguru di TikTok selamawaktu berjalannya, yaitu periode Juni-Agustus 2020.
Selain itu, penelitian ini dibatasi oleh konsep strategi kampanye oleh Gregory

(Ruslan, 2013).
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