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ABSTRACT 

 

This study designs videography-based promotional media for Bengkel Suka- 

Suka Garage in Sukabumi. The background is the impact of globalization and 

technology that creates a dynamic business landscape, thus requiring adaptation of 

marketing strategies. Videography-based promotional media is effective because of 

its visual beauty, narrative appeal, and fast message delivery. The problem raised 

is how to design effective videography promotional media to increase sales of 

Bengkel Suka-Suka Garage. The goal is to produce a videography promotional 

media design that can increase sales and competitiveness of the workshop. The 

research method is qualitative with data collection techniques of interviews, 

observations, and literature studies. Data analysis is carried out descriptively 

qualitatively. The results of the study show that the design of effective videography 

promotional media includes concepts, strategies, and visualizations that are 

adjusted to the target audience, positioning, and communication objectives. The use 

of videography promotional media has proven effective in increasing sales and 

competitiveness of Bengkel Suka-Suka Garage. 

Keywords: promotional media, videography, marketing, automotive workshop 
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini merancang media promosi berbasis videografi untuk Bengkel 

Suka-Suka Garage di Sukabumi. Latar belakangnya adalah dampak globalisasi dan 

teknologi yang menciptakan lanskap bisnis dinamis, sehingga membutuhkan 

adaptasi strategi pemasaran. Media promosi berbasis videografi efektif karena 

keindahan visual, daya tarik naratif, dan penyampaian pesan yang cepat. 

Permasalahan yang diangkat adalah bagaimana merancang media promosi 

videografi yang efektif untuk meningkatkan penjualan Bengkel Suka-Suka Garage. 

Tujuannya adalah menghasilkan perancangan media promosi videografi yang dapat 

meningkatkan penjualan dan daya saing bengkel. Metode penelitian adalah 

kualitatif dengan teknik pengumpulan data wawancara, observasi, dan studi 

literatur. Analisis data dilakukan secara deskriptif kualitatif. Hasil penelitian 

menunjukkan perancangan media promosi videografi yang efektif meliputi konsep, 

strategi, dan visualisasi yang disesuaikan dengan target audiens, positioning, dan 

tujuan komunikasi. Penggunaan media promosi videografi terbukti efektif 

meningkatkan penjualan dan daya saing Bengkel Suka-Suka Garage. 

Kata kunci: media promosi, videografi, pemasaran, bengkel otomotif, 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

 

Globalisasi, sebagai fenomena yang merambah ke seluruh penjuru dunia, 

membawa implikasi mendalam terhadap perkembangan ekonomi, teknologi, dan 

budaya. Perubahan ini menciptakan lanskap bisnis yang dinamis, memerlukan 

adaptasi terus-menerus dari pelaku usaha di berbagai tingkat dan skala. Dalam 

konteks ini, pemasaran menjadi elemen kritis dalam menjawab tantangan global 

dan memanfaatkan peluang yang muncul. 

Seiring dengan perkembangan global, teknologi informasi dan komunikasi telah 

menjadi tulang punggung transformasi bisnis. Media promosi, khususnya yang 

berbasis videografi, telah menempati peran sentral dalam strategi pemasaran 

modern. Keindahan visual, daya tarik naratif, dan kemampuan untuk 

menyampaikan pesan dengan cepat menjadikan media promosi berbasis videografi 

sebagai instrumen efektif dalam menjangkau audiens yang semakin terkoneksi 

(Irvan, 2011). 

"Suka-Suka Garage," sebagai entitas bisnis di Sukabumi, turut merasakan 

dampak perubahan global ini. Dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat 

dan ekspektasi konsumen yang berkembang, "Suka-Suka Garage" perlu terlibat 

aktif dalam merancang strategi pemasaran yang dapat menjangkau dan 

mempengaruhi pasar secara efektif. Salah satu pendekatan yang muncul adalah 

penggunaan media promosi berbasis videografi. 

Sukabumi, sebagai lokasi dari "Suka-Suka Garage," bukan sekadar saksi, tetapi 

juga peserta dalam arus globalisasi. Keberhasilan "Suka-Suka Garage" dalam 

memanfaatkan media promosi berbasis videografi sebagai strategi peningkatan 

penjualan akan memberikan gambaran konkret tentang bagaimana bisnis lokal 

mampu beradaptasi dan bersaing dalam skenario global yang semakin terintegrasi. 



2 

 

 

Dengan memahami dinamika global dan menerapkannya secara terukur dalam 

konteks lokal Sukabumi, penelitian ini bertujuan untuk menggali strategi 

peningkatan penjualan melalui perancangan media promosi berbasis videografi, 

mengeksplorasi tantangan yang dihadapi oleh "Suka-Suka Garage," dan mengukur 

dampaknya terhadap daya saing bisnis ini di tingkat lokal dan mungkin juga 

nasional. 

Pada era digital ini, transformasi bisnis menjadi suatu keharusan di tengah 

pesatnya perkembangan teknologi informasi dan komunikasi. Di sektor bengkel 

otomotif, kehadiran internet dan media sosial telah menciptakan pergeseran 

signifikan dalam perilaku konsumen (adrian sutedi, 2009). Masyarakat kini lebih 

cenderung mencari, membandingkan, dan memutuskan pembelian produk atau 

layanan melalui platform digital. 

"Suka-Suka Garage", sebagai pemain di industri bengkel otomotif, menyadari 

pentingnya beradaptasi dengan perubahan tersebut. Model pemasaran tradisional 

dengan mengandalkan media cetak atau radio semakin kurang efektif dalam 

mencapai target audiens yang lebih luas (Permatasari, 2019). Dalam menghadapi 

dinamika pasar yang terus berubah, perusahaan ini merasa perlunya inovasi dalam 

strategi pemasaran, terutama melibatkan aspek media promosi. 

Perkembangan teknologi memberikan peluang baru di ranah pemasaran, dan 

salah satu tren yang muncul adalah penggunaan media promosi berbasis videografi. 

Videografi, sebagai bentuk visual storytelling, memiliki daya tarik yang kuat dan 

mampu menyampaikan pesan dengan lebih meyakinkan. Dalam konteks ini, 

perusahaan "Suka-Suka Garage" melihat potensi positif dalam merancang strategi 

peningkatan penjualan melalui pemanfaatan media promosi berbasis videografi. 

Salah satu tokoh pemasaran terkemuka, Philip Kotler menegaskan pentingnya 

adaptasi terhadap perubahan dengan menyatakan, "Jika Anda tidak bisa berubah, 

maka Anda tidak dapat berkembang; jika Anda tidak dapat berkembang, maka Anda 

akan mati" (Kotler, 2024). Kutipan ini menggambarkan urgensi perusahaan untuk 

berinovasi dan mengambil langkah-langkah yang progresif dalam menghadapi 

dinamika pasar yang terus berkembang. 
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Dalam kerangka inovasi pemasaran, perusahaan juga harus memahami bahwa 

video memiliki kemampuan untuk menyampaikan informasi dengan cara yang 

lebih mendalam dan memikat audiens. Dengan memanfaatkan potensi ini, 

perusahaan dapat menciptakan pengalaman yang lebih mendalam bagi konsumen 

dan meningkatkan daya tarik merek mereka. Peningkatan daya tarik tersebut juga 

diperkuat oleh pendapat seorang pakar pemasaran, Seth Godin menyatakan, 

"Penting untuk menyadari bahwa keberhasilan bukan hanya tentang menghasilkan 

barang atau layanan berkualitas, tetapi juga tentang membuat cerita yang luar biasa 

di sekitarnya" (Godin, 2018) 

Selain dari sisi pemasaran, pelibatan konsumen dalam bentuk visual melalui 

media promosi berbasis videografi juga dapat memberikan dampak positif pada 

citra perusahaan. Branson, R. (2010). "Membangun merek adalah tentang 

bagaimana kita menceritakan kisah kita." Dalam konteks ini, media promosi 

berbasis videografi tidak hanya menjadi alat untuk meningkatkan penjualan tetapi 

juga untuk membangun hubungan emosional dengan konsumen, yang pada 

gilirannya dapat mengukuhkan posisi merek. 

Namun, di balik peluang yang terbuka, perusahaan juga dihadapkan pada 

berbagai kendala dalam mengadopsi strategi pemasaran berbasis videografi. Salah 

satu hambatan utama adalah biaya produksi. Pengeluaran yang tinggi untuk 

produksi video profesional dapat menjadi tantangan bagi perusahaan, terutama bagi 

yang masih berskala kecil. Menurut (isaacson, 2011), Steve Jobs memandang 

bahwa "kreativitas adalah memungkinkan seseorang melihat hubungan antara hal- 

hal yang tampaknya tidak terkait" Dalam konteks ini, perusahaan perlu mencari 

solusi kreatif dalam mengatasi kendala finansial ini. 

Selain kendala finansial, penerimaan pasar terhadap media promosi berbasis 

videografi juga menjadi aspek yang perlu diperhatikan. Bagaimana konsumen 

merespons dan berinteraksi dengan video promosi dapat mempengaruhi efektivitas 

(Jamaludin et al., 2015) strategi pemasaran. Dalam menghadapi tantangan ini, 

perusahaan perlu memahami psikologi konsumen dan menghasilkan konten video 

yang tidak hanya informatif tetapi juga dapat terhubung secara emosional dengan 

audiens. 
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Penting untuk diingat bahwa dalam mengimplementasikan strategi pemasaran 

berbasis videografi, perusahaan tidak hanya berhadapan dengan kemungkinan 

keberhasilan tetapi juga risiko kegagalan. Kiyosaki, R. (2023.). "Keberanian adalah 

keberhasilan kecil yang berulang-ulang tanpa kegagalan besar." Dalam hal ini, 

keberanian perusahaan untuk mengambil risiko dan belajar dari setiap kegagalan 

dapat menjadi kunci kesuksesan dalam implementasi strategi ini. 

Dalam memahami kompleksitas penggunaan media promosi berbasis 

videografi, perusahaan juga dihadapkan pada tuntutan pasar global dan persaingan 

yang semakin ketat. Globalisasi membawa perubahan signifikan dalam cara 

perusahaan memasarkan produk dan bersaing di pasar internasional (Rahmadania, 

2021). Sebagaimana diungkapkan oleh Jack Welch, mantan CEO General Electric, 

"Ketika laju perubahan di dalam perusahaan melampaui laju perubahan di luar, 

akhirnya akhir perusahaan itu akan datang." Dalam konteks ini, penelitian ini juga 

berusaha mengintegrasikan dimensi global untuk memberikan pemahaman yang 

lebih holistik terkait penerapan media promosi berbasis videografi. 

Kendati teknologi menyediakan berbagai alat baru untuk perusahaan, termasuk 

media promosi berbasis videografi, penggunaan teknologi juga memunculkan isu- 

isu etika. Keberlanjutan dan pertanggungjawaban sosial menjadi pertimbangan 

penting bagi perusahaan modern. Dalam mengadopsi strategi pemasaran baru, 

perusahaan perlu memastikan bahwa penggunaan media promosi berbasis 

videografi tetap mematuhi prinsip-prinsip etika dan berkontribusi positif pada 

masyarakat. 

Terakhir, latar belakang penelitian ini turut mencermati dampak pandemi 

COVID-19 yang mempercepat transformasi digital di berbagai sektor. Kebijakan 

pembatasan sosial dan perubahan perilaku konsumen akibat pandemi telah 

memperkuat kebutuhan perusahaan untuk berinovasi dalam strategi pemasaran. 

Dalam konteks ini, penelitian ini diarahkan untuk memberikan wawasan yang 

relevan dan aplikatif bagi perusahaan, sekaligus memperhitungkan dinamika yang 

terjadi dalam situasi luar biasa seperti pandemi. 
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1.2. Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, penelitian ini akan mencoba 

menjawab beberapa pertanyaan utama yang relevan dengan strategi peningkatan 

penjualan melalui perancangan media promosi berbasis videografi pada "Suka- 

Suka Garage". Rumusan masalah penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana cara meningkatkan penjualan "Suka-Suka Garage" melalui 

pengkonstruksian merek yang efektif, termasuk elemen-elemen yang harus 

dipertimbangkan untuk menciptakan identitas merek yang kuat dan 

menarik? 

2. Bagaimana perancangan media promosi dalam bentuk video iklan dapat 

diterapkan sebagai solusi dalam upaya peningkatan penjualan di "Suka- 

Suka Garage", dan apa saja komponen penting yang harus dimasukkan 

dalam video tersebut untuk memaksimalkan dampaknya? 

3. Bagaimana efektivitas kinerja media promosi berbasis video iklan dalam 

membangun kesadaran merek dan meningkatkan penjualan "Suka-Suka 

Garage", serta bagaimana metrik dan indikator dapat digunakan untuk 

mengukur keberhasilannya? 

1.3. Batasan Masalah 

Dalam penelitian ini, terdapat beberapa batasan masalah yang perlu 

diperhatikan: 

1. Pengkonstruksian entitas merek: Penelitian ini akan membatasi analisis 

pada pengkonstruksian entitas merek "Suka-Suka Garage", termasuk 

bagaimana identitas merek dapat dirancang untuk meningkatkan penjualan. 

Aspek lain dari strategi merek yang tidak langsung terkait dengan desain 

identitas tidak akan dibahas. 

2. Media yang akan dirancang: Fokus penelitian ini adalah pada 

perancangan media promosi berbasis videografi, khususnya video iklan, 

sebagai solusi untuk meningkatkan penjualan. Aspek teknis di luar proses 

produksi dan distribusi video, serta bentuk media promosi lainnya, tidak 

akan menjadi fokus utama penelitian. 
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3. Audiens: Penelitian ini akan menganalisis audiens target dari video iklan 

dan respons mereka terhadap perubahan strategi pemasaran. Fokus akan 

pada bagaimana video iklan mempengaruhi persepsi dan interaksi audiens 

terhadap "Suka-Suka Garage". Faktor eksternal yang mempengaruhi daya 

saing atau audiens di luar konteks video iklan tidak akan dibahas secara 

mendalam. 

1.4. Tujuan Penelitian 

 

Tujuan penelitian ini adalah untuk membangun dan memperkuat identitas 

merek "Suka-Suka Garage" melalui pengkonstruksian merek yang efektif. 

Penelitian ini juga bertujuan untuk merancang media promosi berbasis videografi, 

khususnya video iklan, sebagai solusi untuk meningkatkan penjualan bengkel. 

Selain itu, penelitian ini akan mengevaluasi dampak video iklan terhadap 

peningkatan brand awareness dan penjualan serta menilai respons pasar terhadap 

strategi pemasaran yang diterapkan. Terakhir, penelitian ini akan mengidentifikasi 

kendala teknis dan finansial dalam implementasi media promosi berbasis videografi 

dan mengusulkan solusi untuk mengatasi kendala tersebut. 

1.5 Manfaat Penelitian 

1.5.1 Bagi Individu: 

Memberikan wawasan tentang strategi pengkonstruksian merek dan 

perancangan media promosi berbasis videografi yang dapat diterapkan dalam 

praktik profesional. 

1.5.2 Bagi Perusahaan: 

Menyediakan solusi praktis untuk meningkatkan penjualan dan brand 

awareness melalui media promosi berbasis video, serta membantu mengatasi 

kendala teknis dan finansial dalam penerapannya. 

1.5.3 Bagi Lembaga Pendidikan: 

Menyediakan studi kasus yang dapat digunakan sebagai materi pembelajaran 

tentang strategi pemasaran dan perancangan media promosi dalam konteks bisnis 

nyata. 

1.5.4 Bagi Pihak Peneliti: 



Gambar 1 Kerangka Penelitian 

 

 

Menawarkan kesempatan untuk mengembangkan pengetahuan dan 

keterampilan dalam analisis pemasaran, perancangan media promosi, dan evaluasi 

efektivitas strategi pemasaran. 

1.6. Kerangka Penelitian 
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Dalam kerangka di atas data ini menyajikan pemahaman yang holistik tentang 

bagaimana bisnis lokal bereaksi terhadap dampak globalisasi, terutama dalam 

konteks penggunaan media promosi berbasis videografi. Mulai dari tantangan 

implementasi hingga integrasi strategi peningkatan penjualan, data menyoroti 

evolusi bisnis lokal dalam merespons perubahan tren pasar. Analisis data dan 

temuan memberikan wawasan yang berharga tentang efektivitas media videografi 

dalam menghasilkan respons pasar yang diinginkan, sementara diskusi tentang 

implikasi memberikan pandangan mendalam tentang langkah-langkah yang dapat 

diambil oleh bisnis lokal untuk meningkatkan daya saing mereka. Kesimpulan dan 

saran memperkuat pentingnya penggunaan media videografi sebagai alat yang vital 

dalam pemasaran bisnis lokal di era globalisasi ini, dengan menawarkan arahan 

praktis untuk meningkatkan kinerja pemasaran dan respons pasar. 
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5.1 Kesimpulan 

BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan 

sebelumnya, dapat diambil beberapa kesimpulan penting mengenai perancangan 

media promosi Bengkel Suka-Suka Garage berbasis videografi. Proses perancangan 

ini telah mempertimbangkan berbagai aspek utama, seperti analisis pasar 

kompetitif, identifikasi segmentasi dan target audiens, serta pengembangan strategi 

komunikasi dan kreatif yang selaras dengan Positioning dan brand image Bengkel 

Suka-Suka Garage. Penggunaan media promosi berbasis videografi terbukti efektif 

menjangkau target konsumen yang semakin terbiasa dengan konten digital. Video 

promosi yang memiliki nilai storytelling yang kuat dan konsep visual yang menarik 

berhasil menarik perhatian dan minat calon konsumen, meningkatkan brand 

awareness, serta mendorong engagement yang lebih tinggi. Selain itu, penerapan 

strategi pemasaran digital khususnya melalui optimalisasi penggunaan media sosial 

telah memberikan dampak positif bagi Bengkel Suka-Suka Garage dalam 

memperluas jangkauan audiens dan meningkatkan engagement di era transformasi 

digital saat ini. Inovasi dan penerapan teknologi terbukti mampu membantu 

Bengkel Suka-Suka beradaptasi dengan dinamika pasar yang semakin kompetitif 

dan preferensi konsumen yang terus berubah. 

5.2 Saran 

 

Untuk pengembangan lebih lanjut, ada beberapa saran yang dapat dijadikan 

pertimbangan oleh pihak manajemen Bengkel Suka-Suka Garage. Pertama, 

Bengkel Suka-Suka Garage perlu terus berinovasi dan mengikuti tren terkini dalam 

penggunaan media promosi berbasis videografi, baik dari segi konten, format, dan 

platform yang digunakan. Hal ini penting untuk menjaga minat dan keterlibatan 

audiens yang cenderung selalu haus akan konten baru dan kekinian. Selain itu, 

diperlukan evaluasi dan pemutakhiran secara berkala terhadap strategi komunikasi 

dan konten yang digunakan, agar tetap relevan dan dapat menjawab perubahan 

preferensi dan kebutuhan konsumen sasaran. Kolaborasi dengan influencer atau 
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konten kreator yang sesuai dengan brand image Suka-Suka Garage juga dapat 

dipertimbangkan untuk meningkatkan jangkauan promosi dan meningkatkan 

kredibilitas di mata audiens. Pengembangan platform digital yang lebih 

komprehensif seperti website dan aplikasi mobile dapat menjadi langkah strategis 

untuk memperkuat ekosistem digital Bengkel Suka-Suka Garage dan memberikan 

pengalaman interaktif bagi pelanggan. Terakhir, perluasan jangkauan promosi ke 

pasar di luar Sukabumi dapat dilakukan sebagai upaya meningkatkan brand 

awareness dan memperluas basis pelanggan Bengkel Suka-Suka di masa 

mendatang 
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