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KERANGKA PENELITIAN

2.1 Penelitian Terdahulu

Sebelum penulis melakukan kegiatan penelitian tentang bagaimana media
Tempo.co melakukan pembangan inovasi digital pada aplikasi media sosial, penulis
akan melihat beberapa penelitian yang telah selesai dilakukan. Penulis hanya akan
mengambil penelitian yang relevan dengan topik. Selain itu, penelitian yang dipilih
oleh penulis akan digunakan untuk menambah pemahaman dan digunakan sebagai
pembanding. Berikut adalah penelitian yangsejenis dan terkait yang dijadikan
sebagai dasar acuan dalam melakukan penelitian.

Pertama adalah penelitian berupa skripsi dengan judul “Manajemen Media
Berbasiskan Video Singkat: Studi Kasus Media 20detik”. Penelitian tersebut dibuat
oleh Regina Bertha Utami Kumala dari Fakultas IImu Komunikasi Universitas
Multimedia Nusantara pada tahun 2018.

Regina sebagai peneliti membahas tentang bagaimana salah satu media di
Indonesia, yaitu Detikcom melakukan sebuah gerakan inovasi manajemen media
serta membuat berita berbasiskan video singkat 20 detik lalu terciptalah redaksi
20Detik. Berangkat dari perkembangan teknologi yang begitu pesat dan
menyebabkan munculnya media melalui jaringan internet, baik media yang baru

berdiri maupun media konvensional yang mulai mengekspansi platform dalam
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media baru, dan kemudian memunculkan berbagai berita ke dalam berbagai format
yang salah satunya adalah format video, Regina (2018) sebagai peneliti melihat
bahwa perusahaan-perusahaan media di Indonesia mulai menerapkan forma
tersebut. Seperti halnya yang dilakukan oleh media asal Arab, yaitu Al Jazeera Plus
(AJ+). AJ+ merupakan pelebaran platform pemberitaan dari The Al Jazeera News.
AJ+ sendiri menciptakan konten inovatif di Facebook, yaitu eksperimen format
storytelling, desain aplikasi, dan pengemasan berita berbasis video.

Penelitian ini menggunakan konsep inovasi manajemen media oleh Hollifield
et al. (2016) yang kemudian dijabarkan dalam tiga pendekatan, yaitu Approach,
Impact, dan Convergence and Innovation as a Products, sebagai pisau bedahnya.
Melalui penelitian ini, Regina Bertha (2018) memaparkan bahwa tiga pendekatan
di atas memberi pengaruh kepada Detikcom dalam mengelola redaksi 20Detik
dalam inovasi yang dijalankan. Selain itu, penelitian ini menggunakan metode
penelitian kualitatif deskriptif dengan analisis studi kasus pada redaksi 20Detik.
Penelitian ini juga menggunakan teknik pengumpulan data wawancara serta
menggunakan paradigma penelitian post-positivisme sebagai landasan berpikir.

Dalam penelitian ini, penulis menemukan bahwa secara akademis, Regina
menyarankan kepada peneliti selanjutkan untuk mampu menggali lebih dalam
mengenai proses pengelolaan redaksi 20Detik, atau Detikcom, atau pengelolaan
media online lainya. Berangkat dari saran akademis penelitian Regina, penulis
menjadikan hal tersebut menjadi acuan dasar ilmiah mengapa penulis melakukan
penelitian dengan judul “Penerapan Inovasi Digital pada Media Online: Studi

kasus pada TikTok Tempo.co”. Penulis juga menggunakan konsep inovasi
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manajemen oleh Hollifield et al., yaitu tiga pola pikir manajerial Approach, Impact,
dan Convergence and Innovation as a Products. Yang menjadi pembeda dengan
penelitian Regina, dalam penelitian, penulis menggunakan dua konsep tambahan,
yaitu Jurnalisme Digital untuk melihat bagaimana posisi Tempo.co dalam
mengarungi era digital, inovasi media untuk melihat tujuan dilakukannya sebuah
inovasi dan bagaimana proses atau alur sebuh inovasi berjalan sehingga penulis
dapat membedah serta melakukan penelitian yang lebih lebih dalam.

Kedua adalah penelitian berupa jurnal karya ilmiah dengan judul
“Journalists’ views on innovating in the newsroom: Proposing a model of the
diffusion of innovations in media outlets”. Penelitian tersebut dibuat oleh Jose A.
Garcia-Avilés, Miguel Carvajal-Prieto, Félix Arias-Robles, dan Alicia de Lara-
Gonzélez dari Universitas Miguel Hernandez, Spanyol pada tahun 2019. Dalam
penelitian ini, para peneliti mengeksplorasi bagaimana inovasi muncul di media
melalui pandangan para jurnalis yang sedang memimpi proses perubahan ruang
redaksi di Spanyol. Data penelitian dikumpulkan dari wawancara semi-
terstruktur dengan 20 jurnalis yang bekerja di beberapa media paling inovatif,
menurut Indeks Inovasi Jurnalisme 2014 di Spanyol. Penelitian ini menggunakan
metode penelitian kualitatif dengan teknik pengumpulan data berupa wawancara

dengan para jurnalis.

Dari penelitian dengan judul “Journalists’ views on innovating in the
newsroom: Proposing a model of the diffusion of innovations in media outlets”,

penulis menjadikan langkah-langkah yang digunakan para peneliti dalam
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mengidentifikasi inovasi yang terjadi sebagai acuan gambaran sehingga dapat

penulis implementasikan ke dalam peneltian inovasi digital media online Tempo.co

2.2 Teori dan Konsep yang Digunakan
Dalam proses pembuatan penelitian ini, penulis menggunakan beberapa
konsep yang mendukung argumentasi penulis, antara lain:
2.2.1 Jurnalisme Digital
Di dalam buku The Impact of Digital Platforms on News and
Journalistic Content, jurnalisme dan media berita mendapat sorotan tajam di
dalam platform digital. Kehadiran platform digital seperti Facaebook di tahun
2004 dan Twitter di tahun 2006 membuat pertanyaan tentang peran dan nilai
berita menjadi semakin besar (Wilding, Fray, Molitorisz, & McKewon, 2018,

p. 18).

Platform digital juga telah mengubah berita. Komsumsi, distribusi, dan
produksi berita telah berubah secara mendasar, dulu produsen berita
cenderung menjadi distributornya, kini konsumen dan platform digital juga

telah mengambil alih peran distributor (Wilding et al., 2018, p. 11).

Menurut Foer (dalam Wilding et al., 2018, p. 12) ada banyak manfaat
dari perubahan terkini di mana platform digital memberi produser berita
akses kekhalayak yang substansial, semetara mesin pencari seperti Google
dan media sosial melibatkan khalayak global dengan kecepatan yang

belum pernah terjadisebelumnya. Itu menjelaskan bagaimana kantor berita
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internet seperti Upworthy, Buzzfeed, dan Vox menguasai seni membuat

konten viral.

Wilding et al. (2018, p. 13) mengakui bahwa di dalam platform digital,
transaksi antara jurnalis dan publik dinilai sangat mudah, paling umum
praktik jurnalisme didanai oleh penjualan iklan yang secara teratur
menghasilkan keuntungan dan kepentingan publik bertepatan dengan
produser berita. Dengan begitu, hubungan jurnalis dan audiens menjadi lebih
dekat. Hal ini penting karena hubungan media berita dan publiknya sangat
penting (Wilding et al., 2018, p. 13). Seperti yang ditulis oleh pakar
jurnalisme, James Carey (1987, dalam Wilding, Fray, Molitorisz, &
McKewon, 2018, p. 13) yang mengatakan bahwa ‘Publik’ adalah ‘Tuhan-nya

Jurnalisme’.

Sejauh jurnalisme didasarkan, maka jurnalisme didasarkan pada publik.
Selama publik memiliki Klien, klien adalah publik. Pers membenarkan
dirinya dirinya sendiri atas nama publik: itu ada untuk memberitahu publik,
untuk melayani sebagai mata dan telinga publik (Carey, 1987, p. 5 dalam

Wilding et al., 2018, p. 13).

Berkat platform digital, hubungan antara produser berita dan penikmat
berita menjadi lebih mengalir dan lebih interaktif. Dalam konteks ini,
platform digital dapat mempersingkat proses distribusi berita, dan langsung
menujukan peristiwa kepada khalayak (Wilding et al., 2018, p. 14). Seperti

contoh pada 12 Juli 2018, The Thai Navy (divisi ngkatan laut Thailand) mem-
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posting sebuah video berdurasi lima menit dengan tajuk “The Operation The
World Never Forgets”. Di dalam video menunjukkan sebuah persiapan
memerika alat-alat para penyelam yang bersiap untuk menyelamatkan 12
anak dan pelatih sepakbola yang terjebak didalam Goa Tham Luang di utara
Thailand. Alih-alih mengeluarkan siaran pers, The Thai Navy langsung
mempublikasikan rekamannya langsung ke Facebook. Dalam seminggu,
video tersebut telah ditonton sebanyak 2.5 juta kali, mendapatkan 1500 likes,
dan telah dibagikan sebanyak 44.000 kali. Di sinilah peran digital platform
yang memainkan kunci dalam pendistribusian berita ke jangkauan yang lebih

luas.

Wilding et al. (2018, p. 43) mengatakan bahwa pakar media Mark
Deuze mengeluarkan peringatan tentang perubahan sifat jurnalisme di ruang
daring. Deuze menyebutkan hipertekstualitas, interaktivitas, dan multi-
medialitas sebagai karakterkunci dari tatanan jurnalistik yang baru. Dengan
munculnya platform digital, peringatan yang dikatakan Deuze semakin nyata.
Untuk bertahan hidup, industri media berita harus menemukan model baru
untuk konten, produk, dan bisnis, dan di saat yang sama, perubahan ini
diharapkan dapat memenuhi peran dasar jurnalisme yang didukung oleh

praktik ‘lama’ dan aliran pendapatan (Wilding et al., 2018, p. 43).

Tentu, di dalam platform digital, sebuah media dalam menyajikan
berita, tetap harus menyajikan berita yang mengandung nilai-nilai berita di
dalamnya. Harcup dan O’Neill (2017, dalam Wilding et al., 2018, p. 22)

menyusun nilai-nilai berita dengan mempertimbangkan peran mesin
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pencarian dan digital platforms media sosial. Berikut adalah 15 nilai berita:
1. Exclusivity
Cerita yang dihasilkan oleh media, atau peristiwa yang hadir
pertama kali di media sebagai hasil dari wawancara, surat,
investigasi, survei, jajak pendapat, dan sebagainya.
2. Bad News
Cerita dengan konotasi yang sangat negatif seperti kematian,
cedera, kekalahan, dan kehilangan.
3. Conflict
Cerita tentang konflik seperti kontroversi, argumen,
perpecahan, pemogokan, perkelahian, pemberontakan, dan
peperangan.
4. Surprise
Cerita yang memiliki unsur kejutan, kontras dan/atau yang
tidak biasa tentang sesuatu.
5. Audio-Visuals
Cerita yang memiliki foto, video, audio, dan/ atau yang dapat
diilustrasikan menggunakan infografik.
6. Shareability
Cerita yang diperkirakan akan menghasilkan share dan
komentar melalui berbagai digital platform media sosial seperti
Youtube, Twitter, dan bentuk media sosial lainnya.

7. Entertainment
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Cerita ringan yang fokus ke hal seks, dunia bisnis, dunia
olahraga, minat manusia yang lebih ringan seperti hewan, atau
menawarkan kesempatan untuk perlakuan lucu, judul atau daftar
yang jenaka.

8. Drama

Cerita yang berfokus tentang drama yang sedang berlangsung
seperti pelarian, kecelakaan, penggeledahan, pengepungan,
penyelamatan, pertempuran, atau kasus pengadilan.

9. Follow-up

Cerita tentang suatu subjek yang sebelumnya sudah berada
dalam berita, cerita yang memberikan kabar terkini mengenai
subjek yang sebelumnya sudah ada dalam berita.

10. The Power Elite

Cerita tentang individu, organisasi, institusi, atau perusahaan

yang kuat di mata khalayak.
11. Relevance

Cerita tentang kelompok atau negara yang dianggap
berpengaruh dan secara budaya atau historis cerita tersebut akrab
dengan khalayak.

12. Magnitude

Cerita yang dianggap cukup signifikan bagi sejumlah besar

orang yang terlibat atau berpotensi menimbulkan dampak, atau

melibatkan perilaku ekstrem atau kejadian ekstrem tertentu.
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13. Celebrity
Cerita yang berfokus pada sosok yang sudah terkenal
sebelumnya di kalangan masyarakat.
14. Good News
Kebalikan dari nilai berita ‘Bad News’, nilai berita ‘Good
News’ merupakan cerita yang memiliki konotasi yang sangat
positif seperti pemulihan, inovasi atau terobosan, penyembuhan,
kemenangan, dan perayaan.
15. News organisation’s Agenda
Cerita yang mengatur atau sesuai dengan agenda organisasi
berita itu sendiri, baik komersial ideologis atau sebagai bagian

dari kampanyetertentu.

2.2.2 Inovasi Media
Inovasi tentang perubahan. Produk dan layanan media sedang berubah,
proses produksi dan distribusi media sedang berubah, kepemilikan dan
pembiayaan mediaberubah, dan peran pengguna pun berubah (Storsul &
Krumsvik, 2013, p. 13). Inovasi media dapat mencangkup perubahan dalam
beberapa aspek lanskap media, yakni dari pengembangan platform media
baru, model bisnis baru, hingga cara baru dalam memproduksi teks media

(Storsul & Krumsvik, 2013, p. 16).

Storsul & Krumsvik (2013, p. 16) mengkonsepkan sebuah inovasi

menggunakan empat jenis konsep yang dikembangkan oleh Francis dan
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Bessan, yakni:

1. Product Innovation

Inovasi produk berkaitan dengan perubahan produk atau
jasa yang ditawarkan oleh suatu organisasi. Dalam konteks
media, inovasi produk dapat menyiratkan inovasi platform media
baru seperti smartphone atau iPad, atau layanan media baru

seperti, TV Web atau aplikasi media untuk tablet.

2. Process Innovation
Inovasi proses mengacu pada perubahan cara produk atau
layanan dibuat dan disampaikan. Ini termasuk inovasi dalam
organisasi media dan bagaimana organisasi tersebut mengatur
aktivitasnya, dan proses di luar lembaga seperti pengguna

semakin aktif dalam mendorong inovasi.

3. Position Innovation

Inovasi posisi melibatkan perubahan dalam bagaimana
produk atau layanan diposisikan atau dibingkai dalam konteks
tertentu. Ciri-ciri utamadari positioning produk yang inovatif
adalah pengelolaan indentitas melalui periklanan, pemasaran,
media, pengemasan dan manipulasi berbagai sinyal. Perusahaan
media yang memposisi merek, produk, atau layanan mereka
terlibat dalam inovasi posisi. Sebagai contoh adalah majalah yang

memposisikan ulang dirinya untuk audiens target baru.
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4. Paradigmatic Innovation

Inovasi paradigmatic mencangkup perubahan dalam pola
pikir, nilai, dan model bisnis organisasi. Ketika industri musik
bergeser dari penjualan CD ke layanan digital atau streaming, ini
merepresentasikan inovasi paradigmatic. Industri surat kabar pun
berada dalam proses yang sama, dimana fokus tidak lagi pada
media cetak, melainkan fokus bergeser dan semakin meningkat
ke layanan online. Perusahaan media semakin berkomitmen
dalam pencarian untuk model bisnis yang berkelanjutan untuk

layanan online.

Selain keempat jenis konsep tersebut, Storsul dan Krumsvik (2013, p.
17) menambahkan satu jenis inovasi, yakni Social Innovation. Inovasi sosial
merupakan sebuah inovasi yang memenuhi kebutuhan sosial dan
meningkatkan taraf hidup masyarakat karena keempat konsep yang telah
dijelaskan di atas belum cukup untuk menggambarkan semua jenis inovasi
media. Penggunaan inovatif layananmedia dan komunikasi untuk tujuan
sosial tidak selalu menyiratkan produk atau layanan baru, tetapi dapat
berkaitan pula dengan penggunaan layanan atau produk yang ada secara

kreatif untuk mempromosikan tujuan sosial.

Di industri media, Sebagian besar inovasi bersifat berkelanjutan. Media

melibatkan perubahan kecil pada produk atau proses yang tidak menantang
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ekonomi dan logika pasar media (Storsul & Krumsvik, 2013, p. 18).
Penggunaan internet adalah contoh bagus dari inovasi yang mengganggu atau
berpotensi mengganggu seperti halnya pasar di bidang musik yang berubah
akibat kehadiran inovasi streaming musik. Inilah bagian penting dari
pengaturan oleh media, industri media yang ada tahu bahwa aturan mainnya
berubah, dan untuk bertahan hidup sebuah media harus berinovasi pada
produk, proses, posisi, atau bahkan paradigma media itu sendiri (Storsul &

Krumsvik, 2013, p. 18).

Tanja Storsul dan Arne H. Krumsvik (2013, p. 18) mengatakan ada

sepuluh hal utama yang mempengaruh sebuah perubahan inovasi pada media.

1. Teknologi
Teknologi dan inovasi adalah dua hal yang saling terikat.
Inovasi sendiri merupakan penggerak kemajuan teknologi dan
menarik perhatian organisasi media untuk berinovasi guna
merespons kemajuan teknologi. Selain itu, perubahan teknologi
juga membuka peluang baru di industry media dan mengarah ke
produk dan layanan baru. Pada saat yang sama, perubahan ini juga
menghilangkan model bisnis yang terganggu oleh teknologi baru,
dan memberikan peluang bagi pengguna untuk terlibat dalam
produksi dan berbagi media di luar perusahaan media yang sudah
mapan.
2. Peluang Pasar dan Perilaku Pengguna
Peluang pasar dan perilaku pengguna yang dimungkinkan
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oleh kemajuan teknologi memiliki kecenderungan untuk ditolak
atau diabaikan oleh industri media tradisional. Sedangkan pihak
di luar industri media tradisional melihat bingkai kemajuan
teknologi sebagai sebuah perubahan yang merusak bisnis yang
sudah ada. Sebagai contoh, Storsul dan Krumsvik mengatakan
bahwa perusahaan Apple bukanlah sebuah perusahaan start-up,
melainkan sebagai ‘pihak luar’ atau organisasi pertama yang
berhasil menjawab tantangan perubahan dan menemukan
jawaban bahwa Apple sukses secara komersial di bidang
download music digital.
. Perilaku Pesaing

Perilaku pesaing sebuah hal yang dapat mendorong
organisasi mediauntuk berinovasi, baik dari sisi produk mapun
layanan. Cara produk dan layanan ini diproduksi lalu
didistribusikan.
. Regulasi

Regulasi yang dimaksud adalah regulasi industri media
yang mencangkup subsidi, pembatasan kepemilikan, perizinan
dan keterlibatan langsung negara dalam bentuk kepemilikan
penyiaran layanan publik.
. Norma Industri
Norma industri dapat menentukan ruang lingkup inovasi

dalam industri media. Norma jurnalistik menggambarkan

35



pemisahan antara jurnalistik dan perdagangan. Hal ini berdampak
pada pengaruh pertimbangan komersial dalam operasi serta
dalam pengembangan produk dan layanan baru.

Bentuk organisasi juga dapat menentukan kompetensi
pihak-pihak yang terlibat dalam proses inovasi yang mana
departemen editorial cenderung untuk memimpin pengembangan
produk inovasi.

. Strategi Perusahaan

Strategi perusahaan mencerminkan bagaimana pendekatan
organisasi media terhadap inovasi. Miles dan Snow (dalam
Storsul & Krumsvik, 2013) mengatakan bawha ada empat jenis
adaptasi untuk berubah. Yang pertama Defenders, mengerahkan
perhatian utama mereka untuk mempertahankan dan
meningkatkan efisiensi operasi yang telah ada. Prospectors,
sebagai yang melihat dan terus mencari peluang pasar, dan
bereksperimen dengan respons potensial terhadap tren yang
muncul. Analysers, beroperasi di dua jenis pasar yang berbeda,
yakni wilayah yangstabil dan wilayah yang berubah-ubah. Di
wilayah stabil, organisasi beroperasi secara rutin dan efisien
melalui penggunaan sttruktur dan proses yang formal. Sedangkan
di wilayah yang lebih bergejolak, mereka mengawasi pesaing
organisasi media lainnya dengan cermat untuk mendapatkan ide-

ide baru dan kemudian dengan cepat menyesuaikan ide-ide yang
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tampak paling menjanjikan. Reactors, merupakan jenis yang
melihat perubahan dan ketidakpastian yang terjadi di lingkungan
organisasi sendiri tetapi tidak dapat merespons secara efektif.
. Kepemimpinan dan Visi

Kepemimpinan dan visi melibatkan kekuatan pemangku
tertinggi kekuasaaan eksekutif dan visinya untuk perusahaan. Hal
ini dapat melampaui strategi resmi yang disetujui oleh dewan.
. Struktur Organisasi

Struktur  organisasi  berkaitan dengan  bagaimana
perusahaan media diatur, dan apakah mereka beroperasi sebagai
perusahaan yang terintergrasi dengan unit bisnis independen atau
terpisah.

. Kapasitas dan Sumber Daya

Kapasitas dan sumber daya kompetensi editorial, produksi,
dan distribusi dari suatu organisasi media mempengaruhi
kemampuan organisasi media tersebut untuk berinovasi. Secara
historis, banyak organisasi media surat kabar yang dikembangkan
oleh penerbit buku dengan kapasitas cetak berlebih.

Budaya dan Kreativitas

Budaya dan kreativitas mewakili perspektif yang
berorientasi pada perubahan dalam produksi media. Asumsi
bawah sadar bersama bahwa anggota suatu organisasi media

dapat mengakibatkan inersia dan menghambat sebuah perubahan.
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Di saat yang sama, budaya dan jaringandalam organisasi media

juga dapat memfasilitasi kreativitas dan inovasi.

2.2.3 Peran Manajemen dalam Inovasi Media
Di dalam buku Media Management a Casebook Approach, media
adalah sebuah produk yang sensitif, yang mana media harus memahami
perkembangan pasar secara cepat, mengikuti perkembangan teknologi seperti
internet dan selalu dapat beradaptasi (Hollifield, Wicks, Sylvie, & Lowrey,

2016, p. 133).

Untuk menghadapi perkembangan pasar secara cepat dan selalu dapat
beradaptasi, setiap media pasti memiliki pemimpin atau manajer yang
bertugas untuk mengatur kelangsungan media itu sendiri. Dalam
menjalankan sebuah inovasi pada suatu media, pemimpin atau manajer
media itu harus paham dan mengerti sebab dan akibat strategi inovasi itu

dilakukan (Hollifield et al., 2016, p. 133).

Oleh karena itu, manajer serta perusahaan media harus paham
mengenai pola pikir manajerial guna mengelola bisnis media ini. Berikut
adalah tiga konsep pola pikir manajerial yang berkaitan dengan inovasi, yakni

Approach, Impact dan Innovation as A Product.

2.2.3.1 Approach
Hal pertama yang harus dilakukan seorang manajer media saat

ingin melakukan sesuatu adalah harus memikirkan terlebih dahulu apa
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yang ingin dia lakukan sebelum dia melakukan sesuatu. Seorang
manajer juga harus menunjukan kepada para staff dan bawahannya
bahwa dia paham dan dapat menjalankan apa yang dia pikirkan dengan
baik. Tujuannya adalah agar para staff percaya dan mendukung apa
yang sang manajer telah pikirkan.

Singer (dalam Hollifield et al., 2016, p. 134) mengatakan bahwa
perubahan zaman digital dan para kompetitor menurunkan pendapatan
iklan serta pergeseran minat audiens yang membuat jurnalisme berada
di era ketidakpastian.

Melihat hal tersebut, manajer media memiliki beberapa langkah
sebelum melakukan langkah inovasi selanjutnya. Berikut adalah empat

langkah sebelum melakukan langkah inovasi selanjutnya untuk seorang

manajer.
1. Strategy
a. Rationally
Manajer memulai fokus dengan lingkungan luar
seperti  kompetitor, kondisi politik, ekonomi, dan
perkembangan teknologi dan apa saja yang mempengaruhi
perilaku konsumen.
b. Adaptively

Manajer harus mengikuti perubahan dan melakukan
observasi pada apa yang sedang terjadi, sekaligus langsung

menyesuaikan dengan media yang dia pimpin.
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c. Interpretively
Manajer harus melihat kondisi dalam internal
perusahaan seperti budaya karyawan, motivasi dan nilai-
nilai yang ada untuk mengambil keuntungan dan
mendukung karyawan dalam berbagai aspek.
2. Peripheral Vision

Brown dan Eisenhardt (dalam Hollifield et al., 2016, p. 138)
mengatakan bahwa tanpa adanya sebuah perencanaan, inovasi
teknologi dalam sebuah media tidak akan terlaksana seperti apa
yang sudah direncanakan. Sebuah perusahaan atau organisasi
harus memiliki sebuah visi untuk menujukan fungsi dari
organisasi itu sendiri dan menujukan identitas diri untuk
mengembangkan strategi yang sudah direncanakan.

Nanus (dalam Hollifield et al., 2016, p. 138) mengatakan
bahwa manajer membuat visi tersebut berdasarkan apa yang dia
pikirkan untuk masa depan perusahaan dan mengevaluasi apa
yang diinginkan dan dibutuhkan dari masyarakat sebagai klien

perusahaan tersebut.

Tentunya, visi dan strategi merupakan dua hal yang saling
menguntungkan satu sama lain. Di satu sisi, strategi
dikatakan sebagaisebuah proses untuk mencapai sebuah visi.
Sedangkan di sisi lain, visi dapat dijadikan patokan untuk

mencapai dan terlaksananya strategi itu sendiri.

40



Tentunya dengan sudah adanya visi dan juga strategi,
perusahaan juga harus tetap memberikan perhatian khusus pada
pendapat konsumen tentang perusahaan. Ini bertujuan agar
perusahan terus dapat memperbaharui kedua hal ini demi
mengikuti selera pasar.

3. Vehicle

Vehicle sendiri diartikan sebagai sarana sebuah perusahaan
dalam menjalankan proses sebuah inovasi. Ada tiga jenis sarana
pendekatan yang dapat dilakukan oleh perusahaan tergantung
tujuan atau strategi apa yang ingin dicapaioleh perusahan itu
sendiri.

a. Structural approach
Pendekatan yang dilakukan secara formal seperti
peraturan dan hierarki perusahaan untuk mendukung
inovasi.
b. Technological-task approach
Dari cara pendekatan ini, secara langsung
memberikan dampak kepada proses produksi untuk
melakukan sebuah inovasi seperti memperbaharui sistem
untuk bekerja dan memajukan teknologi sesuai kebutuhan
inovasi.

c. Sociotechnical approach

Pendekatan yang dilakukan untuk mengetahui apakah
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pengunaan terhadap mesin atau sistem itu berjalan baik dan

memberikan keuntungan atau justru memberikan kerugian

pada perusahaan.
4. Leadership

Dalam setiap perusahaan atau organisasi tentunya harus
memiliki seorang pemimpin atau leader untuk mengendalikan
kondisi internal ataupun eksternal dari perusaahan tersebut,
tentunya ini pun dalam hal melakukan sebuah inovasi dalam
tubuh perusahaan.

Beberapa hal seperti sikap yang konsevatif, inersia,
rutinitas dan juga tradisi dapat mengganggu proses inovasi yang
ingin dilakukan, maka dari itu manajer dari perusahaan harus
melakukan priming, framing, dan spinning.

Priming adalah sebuah teknik yang dilakukan oleh seorang
manajer untuk memaksa karyawannya agar melek teknologi
dalam rangka melakukan proses produksi. Hal ini dalam upaya
mencapai tujuan atau laba tanpa terkesan memaksa.

Framing bertujuan untuk meraih keuntungan dengan
inovasi yangdilakukan oleh perusahaan, namun dengan tetap
memperhatikan budaya karyawan.

Spinning merupakan sebuah bentuk ekstrim dari framing.
Dalam hal ini, manajer hanya fokus pada keuntungan perusahaan

saja.
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2.2.3.2 Impact

Rogers (dalam Hollifield et al., 2016, p. 145) mengatakan bahwa
dalam melakukan sebuah inovasi pada sebuah perusahaan pasti akan
ada dampak yang terjadi baik dampak yang diinginkan maupun tidak,
langsung maupun tidak langsung, dan yang dapat diantisipasi maupun
tidak. Ini merupakan sebuah konsekuensi dari perspektif yang berbeda-
beda dari internal maupun eksternal perusahaan.

Berikut lima hal untuk menciptakan dampak dari dilakukannya
sebuah inovasi manajemen media.

1. Agenda Setting

Sama dengan halnya strategi, agenda setting menjadi

langkah awal dalam melakukan sebuah implementasi untuk

membuat inovasi. Anderson (dalam Hollifield et al., 2016, p. 145)

mengatakan bahwa agenda setting juga termasuk ke dalam riset

dan pengembangan dari inovasi yang akan dilakukan. Oleh

karena itu, manajer dari perusahaan perlu untuk membaca atau

mengobservasi keadaan perusahaan dan berkonsultasi dengan

pakar teknologi untuk solusi yang potensial.

2. Matching

Proses matching bertujuan untuk menyelaraskan agenda
dengan teknologi yang sedang berkembang. Sebagai contoh, pada
media cetak atau televisi yang memperlebar sayapnya karena

perlu untuk dilakukan, menjadikan media tersebut memiliki
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berbagai platform digital. Sebagai contoh program sepakbola
yang ada di televisi membuat tayangannya tersedia di laman
youtube.
3. Redefining/Restructuring

Manajer juga dapat mendefinisikan atau mengulang
kembali mengenai ide atau agenda yang tidak sesuai dengan
situasi yang sedang terjadi. Dalam proses ini, terdapat empat
macam interaksi yang dapat dilakukan oleh manajer, yaitu:

a. Direct/Indirect: perubahan yang dilakukan saat itu juga
atau perubahan yang terjadi setelah kejadian berlangsung

b. Desirable: membantu sistem bergerak secara lebih aktif.

c. Anticipated/Unanticipated: perubahan yang sebelumnya
sudah direncanakan atau yang tidak disengaja terjadi.

d. Disruptive/Undisruptive: perubahan yang dilanjutkan
dengan banyaknya masalah/perubahan yang dilakukan
dengan masalah yang lebih sedikit.

4. Clarifying
Clarifying merupakan proses peninjauan yang dilakukan
untuk memahami sebuah ide atau inovasi dengan cara
menggambarkan kepada karyawan agar dapat dipahami. Hal ini
bertujuan agar persepsi antara karyawan dan manajer sama.
Berikut persepsi — persepsi yang perlu diperhatikan, antara

lain:

44



a. Relative Advantages
Sejauh mana karyawan memahami ide baru dari yang
ingin dipraktikan.
b. Compability
Sejauh mana karyawan telah menyesuaikan teknologi
dengan nilai — nilai yang ada, pengalaman masa lalu, dan
hal potensial yang dapat diadopsi.
c. Complexity
Di mana karyawan relatif sulit untuk menggunakan
dan mengerti teknologi yang baru.
d. Trialability
Karyawan harus tahu bahwa teknologi baru harus
dicoba berhasil atau tidaknya sebelum diadaptasi pada
perusahaan.
e. Observability
Sejauh  mana karyawan tidak mengadoptasi
teknologi, merasakan dampak dari teori itu sendiri.
5. Routinizing
Tahap ini adalah tahap terakhir dalam membuat sebuah
inovasi dantelah diimplementasikan dalam alur kerja. Hal — hal
baru seperti peraturan, uraian pekerjaan, dan penghargaan, dapat
mendorong karyawan dalam membentuk rutinitas baru. Setelah

itu proses pengimplementasian inovasi berjalan seiring waktu.
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2.2.3.3 Convergence dan Innovation as A Products

Compaine dan Gomery (dalam Hollifield et al., 2016, p. 149)
mengatakan bahwa manajer media kini sudah tidak ada pilihan lain
untuk terus mengadopsi produk teknologi karena telah menjadi
kebutuhan. Hal ini dianggap sebagai sebuah konsekuensidi dalam
situasi media yang tidak pasti sehingga membuat manajer menjadi

harus lebih berhati-hati.

Wirtz (dalam Hollifiel et al., 2016, p. 150) menjelaskan beberapa
faktor yang mempengaruhi struktur media maupun strategi manajemen

dimana keduanya hal tersebut saling mempengaruhi satu sama lain.

1. Value

Di era teknologi dan konvergensi media, manajer media
harus mencari jenis produk digital terbaru yang nantinya dapat
dijadikan sebuah legacy produk untuk mendapatkan penghasilan.
Hal ini dapat dilakukan bila perusahaan media menyusun nilai-
nilai yang dibutuhkan guna membantu manajer menargetkan
audiens.

Dengan mengetahui hal tersebut manajer perusahaan dapat
memperhatikan faktor — faktor yang mempengaruhi nilai tersebut
di antaranya:

a. Logistik, berupa informasi, persediaan.
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b. Pengerjaan, produksi teks, iklan, dan visual.

c. Bentuk pelayanan (sebagai nilai tambah), kustomisasi
elektronik, penjualan dan layanan.

d. Akses penghubung, transmisi.

e. Navigasi, software dan hardware.

2. Brand Awareness and Strategy

Seiring banyaknya permintaan konsumen, manajer dan
perusahaan media harus mengenali identitas diri sendiri untuk
terus menjaga dan memperluas jangkauan perusahaan. Identitas
merek yang dimiliki sangat berperan guna meningkatkan nilai
produk di luar fungsi produk itu sendiri (Hollifield et al., 2016;
Keller, 2008)

Di era konvergensi, manajer media harus membangun citra
dan merek pada produk baru dan tentunya mengarahkan kembali

pada produk konvensional.

3. Superior Supervision

Konvergensi media juga mengubah cara manajer mengatur
dan mengembangkan karyawan, terlebih lagi di situasi bahwa
dunia media yang tidak memiliki kepastian ini.

Gade (dalam Hollifield et al., 2016, p. 153) mengatakan
bahwa seorang manajer harus lebih sensitf dan paham tentang
masalah yang berpotensi timbul di kemudian hari serta
melakukan pendekatan yang bervariatif kepada para pekerjanya
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untuk mengawasi kinerja karyawan antar departemen.

Krumsvik (dalam Hollifield et al., 2016, p. 154) mengatakan

dengan

melalui peningkatan dan Kreativitas, secara tidak

langsung hal itu akan memberikan motivasi dan otonomi kepada

karyawan dalam menata proses kerja dan kepuasan dengan

adanya media baru.

Dalam proses ini, manajer perlu melakukan strategi

komperhensif, antara lain:

a.

Share control

Menerima saran dari karyawan, memberikan
kesempatan karyawan untuk memberikan pendapat.
Continuously communicate

Selalu  mengkomunikasikan  perubahan  kepada
karyawan dan berbagai departemen perusahaan.
Institutionalize commitment

Memberikan upah karyawan secara tepat waktu agar
karyawan nyaman.

Teach continuous improvement

Menciptakan  lingkungan  kerja yang  positif,
menghindari pengelompokan pada karyawan.

Cultivate decision-making resources

Membuat gambaran besar sebelum memutuskan

sesuatu.
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4. External Concerns

Berikut beberapa hal yang harus diperhatikan oleh

perusahaan:

a. Perkembangan teknologi dan audiens yang
menggunakan tidak dikontrol oleh manajemen
perusahaan media

b. Perusahaan telah lebih dulu melakukan riset dan
menguji  teknologi seluler, sehingga muncullah
pendistribusian konten melalui banyak platform.

c. Kemajuan teknologi memberikan kemudahan bagi
audiens untuk mengakses informasi, teritama melalui

media sosial.

5. Competition

Pada zaman sekarang manajer harus sadar dan perhatian
akanadanya kompetitor.

Wirtz (dalam Hollifield et al., 2016, p. 156) mengatakan
bahwa manajer akan menghadapi tipe kompetisi yang berbeda-
beda, antara lain:

a. Mission: memiliki sebuah tujuan yang ingin atau

hendak dicapai.

b. Submarket-competition: kompetisi yang segmennya

sama dengan media lain, seperti menarik daya tarik

penonton.
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c. Condult-intramediary atau intermediary: kompetisi
antar perusahaan yang menawarkan produk yang sama
dalam satu platform yang juga sama atau persaingan
antar produk dalam wadah atau platform yang berbeda.

d. Consumer: kompetisi yang berasal dari audiens seperti

uang, waktu, dan ketertarikan.

6. Consumer Behavior

Perusahaan media mencoba untuk berlindung dengan cara
mengidentifikasi kekuatan mereka dan secara kreatif
menggunakan kekuatan itu untuk meningkatkan produk yang ada
dan memasuki pasar baru. Namun sebelum itu, hendaknya
perusahaan media harus paham dan mengerti perilaku konsumen
mereka.

Lacy & Simon (dalam Hollifield et al., 2016, p. 157)
mengatakan bahwa perusahaan media penting untuk memantau
perilaku konsumen atau audiens, karena audiens memanfaatkan
media untuk memberikan keputusan, memberikan hiburan,
bersosialisasi, hingga dapat membantu mereka untuk mengenali
dirinya sendiri.

Inovasi tidak hanya mempengaruhi sikap penilaian audiens
tetapi juga mendorong kebiasaan perilaku dalam mengonsumsi
berita. Dari yang semula masuk kategori pasif atau hanya sekadar

pendengar atau pembaca informasi saja, kini audiens dapat
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bertindak aktif dalam proses produksi dan dapat mengakses berita

atau konten kapanpun dan dimanapun mereka inginkan.

2.3 Kerangka Penelitian

Berikut adalah kerangka pemikiran penelitian yang penulis lakukan:

Gambar 2.1 Kerangka Penelitian

Media Daring di Era Digital

Fenomena Pemanfaatan Aplikasi
TikTok oleh Media Online

Y

Konsep Jurnalisme Digital, Inovasi Media, dan
Peran Manajemen dalam Inovasi Media

A 4

Studi Kasus TikTok Zempo.co

5 =

Wawancara Studi Dokumen

Penerapan Inovasi Digital pada
Media Online: Studi kasus pada
TikTok Tempo.co
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