2. TINJAUAN PUSTAKA
2.1 FILM MARKETING MIX

Durie et al. (2001) mendefinisikan pemasaran film sebagai setiap aktivitas yang
yang bertujuan agar film dapat mencapai target jumlah penonton sepanjang masa
tayang. Seperti proses pemasaran di industri lain, pemasaran film dimulai pada
tahap pengembangan produk hingga distribusi dan penayangan (Kerrigan, 2013).
Marich (2005) menjelaskan alasan mengapa strategi pemasaran film yang detail
harus dimulai dari tahap awal pengembangan naskah, yaitu karena proses ini
membantu mengidentifikasi strategi pemasaran alternatif sesuai dengan target
penonton. Strategi pemasaran film dirancang supaya penonton memiliki rasa

penasaran terhadap film sehingga memutuskan untuk membeli tiket menonton.

Menurut Kerrigan (2013) terdapat lima elemen kunci yang harus
diperhatikan dalam menyusun strategi pemasaran film. Lima elemen tersebut
menjadi resep pembuat film dalam mempertimbangkan film yang dipilih oleh
konsumen dan sebagai cikal bakal strategi pemasaran yang baik. Kelima elemen

kunci tersebut adalah:
2.1.1. The Role of The Star — Actors

Pemilihan aktor yang berperan dalam produk film maupun serial merupakan
salah satu elemen penting yang harus diperhatikan sebelum mulainya produksi film.
Meskipun film tanpa aktor terkenal masih dapat bersaing, film dengan aktor
terkenal memiliki posisi yang lebih kuat di pasar (Kerrigan, 2013). Selain itu,
ketepatan pemilihan aktor utama juga mempengaruhi tingkat kepercayaan penonton
dan reputasi film. Meskipun begitu, belum terbukti bahwa film dengan aktor

terkenal merupakan formula yang terbukti akan menjadi box office.
2.1.2 The Non — Actor Star

Aktor tidak selalu menjadi pusat perhatian dalam film. Untuk penyuka film
maupun serial, mereka juga memperhatikan siapa sutradara, produser, penulis,

maupun sinematografer dalam karyanya. Penonton memiliki ekspektasi tertentu



dalam pendekatan kreatif yang identik pada masing-masing pembuat film. Formula
Non-Actor Star ini tentunya berlaku pada pembuat film yang telah memiliki banyak

karya terkenal.
2.1.3. Naskah/Genre

Dalam studi film, genre merupakan sekelompok film yang memiliki
serangkaian karakteristik, gaya, dan tematik yang mirip (Pramaggiore & Wallis,
2008). Meskipun dalam satu film dapat memiliki beberapa genre, namun pasti ada
satu genre yang mendominasi film secara keseluruhan. Contoh genre yang biasa
dikenal adalah drama, romansa, laga, horor, misteri, dan komedi. Menurut hasil
penelitian Rizky & Stellarosa (2019), preferensi penonton film Indonesia diawali
dengan pemilihan genre yang disuka.

Ada empat genre film yang paling diminati penonton Indonesia, yaitu
komedi, drama, horor, dan drama religi (Hasibuan, 2018). Penonton Indonesia juga
menyukai hal yang terasa dekat dengan kesehariannya, serta cerita yang diangkat
dari kisah nyata. Contohnya adalah serial Layangan Putus, yang diangkat dari kisah
nyata tentang perselingkuhan. Isu perselingkuhan ternyata laris di Indonesia, salah
satunya dikarenakan Indonesia adalah negeri kedua di Asia yang paling banyak
terjadi perselingkuhan (Batoebara, 2022).

2.1.4. Klasifikasi Usia

Klasifikasi usia disebut juga sebagai rating, yaitu kebijakan yang
dikeluarkan Lembaga Sensor Film mengenai batasan usia yang diperbolehkan
menonton film bersangkutan. Klasifikasi usia ditetapkan pada kelompok semua
umur, 13+, 17+, dan 21+. Klasifikasi usia ditentukan berdasarkan tema, gambar,
adegan, suara, dan terjemahan dalam film (Fetrimen & Fatmasari, 2021). Elemen
klasifikasi usia berpengaruh dalam perancangan strategi pemasaran film agar dapat

sesuai target pasarnya.

2.1.5. Strategi Rilis



Menurut Zeiser (2015), terdapat tiga hal penting yang harus diperhatikan
dalam membuat strategi rilis. Yang pertama adalah strategi target penonton, dengan
memikirkan kepada siapa produk akan dinikmati pertama kalinya dan menyusun
strategi yang paling cocok akan berdampak baik. Kedua adalah waktu rilis, yaitu
dengan memperhatikan kalender dan jadwal kompetitor. Contohnya, perilisan film
bernuansa religi cocok dirilis pada bulan Ramadhan atau saat libur lebaran. Yang
ketiga adalah launch vehicle atau melalui media apa saja produk diluncurkan.
Dengan menentukan target audiens dan waktu perilisan, akan terlihat melalui media
yang terbaik untuk meluncurkan produk. Contohnya, menyebarkan informasi
melalui media sosial Facebook saat memiliki target audiens dewasa.

2.2 PEMASARAN DIGITAL

Pemasaran digital adalah seluruh kegiatan pemasaran yang menggunakan
platform digital, di mana setiap kampanyenya mencakup beberapa pemasaran
daring seperti media sosial atau media interaktif (Zeiser, 2015). Pemasaran digital
membutuhkan konten untuk menyebarkan informasinya, dan tentunya konten harus
sesuai dengan konteks produk yang dijual. Konten dapat berupa tulisan, video,
gambar, ataupun audio. Contoh kampanye pemasaran digital dalam film adalah

penyebaran video trailer.
2.3 PEMASARAN VIRAL

Pemasaran viral adalah kegiatan pemasaran produk yang dilakukan dengan
mengirim pesan melalui penggunaan platform daring, seperti email, media sosial,
dan blog (Petrescu, 2014). Dengan kata lain, strategi pemasaran viral seperti word-
of-mouth dalam bentuk elektronik, yang dapat berupa pernyataan positif ataupun
negatif. Produk dapat direncanakan untuk menjadi viral dengan memperhatikan
media yang membagikan informasi, pesan yang disampaikan, dan platform yang
tepat untuk melancarkan program pemasaran viral (Surniandari, 2017). Di era yang
didominasi penggunaan internet, strategi pemasaran viral merupakan strategi yang

efektif karena cepat dan mudahnya informasi dapat dibagikan ke konsumen.



