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1.1. Latar Belakang Penelitian

Industri makanan dan minuman adalah industri yang menunjukkan
pertumbuhan dari tahun ke tahun. Data Gabungan Pengusaha Makanan
Minuman Indonesia (Gapmmi) yang menunjukkan tren pertumbuhan
industri makanan dan minuman dalam negeri yang meningkat. VVolume
penjualan di tahun 2007 mencapai Rp 383 triliun, di tahun 2008
mencapai Rp 505 triliun, di tahun 2009 mencapai Rp 555 triliun dan di
tahun 2010 mencapai Rp 605 triliun (Harga Produk Makanan dan
Minuman Naik 10% di 2013, www.duniaindustri.com).

Pertumbuhan dalam industri makanan dan minuman diatas diikuti
oleh industri-industri didalamnya. Salah satu jenis industri dalam
industri makanan dan minuman adalah industri es krim. Pasar es krim
di Indonesia dicerminkan oleh nilai penjualan ritel tumbuh rata-rata
12,4% per tahun selama 2004-2009, menurut data Euromonitor. Nilai
penjualan ritel es krim di Indonesia mencapai Rp 2,8 triliun pada 2009.
Dibawah ini adalah gambar volume penjualan industri es krim di

Indonesia.



Gambar 1.1

Volume Penjualan Industri Es Krim di Indonesia
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Sumber: Utami, 2010

Unilever dengan merek Wall’s tercatat sebagai pemimpin pasar es
krim di Indonesia dengan menguasai sebesar 57,6 % volume penjualan
nasional pada 2008, menurut data PT Indolakto. Pangsa pasar tersebut
diperkirakan belum berubah jauh pada 2009 dan 2010 (Unilever
Perbesar Pasar Es Krim Untuk Topang Pertumbuhan,
www.indonesiafinancetoday.com). Selain Unilever, terdapat beberapa
produsen es krim lainnya, yaitu PT Campina Ice Cream Industry
dengan merek Campina, PT Indolakto dengan merek Indoeskrim, dan
PT Sukanda Jaya dengan merek Diamond.

Wall’s telah memasuki pasar es krim Indonesia pada tahun 1992.
Wall’s terus berkembang dan berinovasi dalam produk-produknya
dengan memiliki 13 produk dan lebih dari 40 varian rasa untuk
memenuhi  kebutuhan  konsumen  dalam  semua  segmen
(www.unilever.co.id). 13 produk tersebut adalah Paddle Pop, Conello,
Dung Dung, Cornetto, Cornetto Mini, Selection, Populaire, Magnum,
3in 1, Vienetta, Feast, Dreamy Creamy, Moo, Buavita.

Salah satu produk Wall’s yang disebutkan diatas adalah Magnum.

Magnum merupakan produk yang diluncurkan kembali oleh Unilever
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pada tahun 2010. Sebelumnya, Magnum pernah hadir di pasar pada
tahun 1994, tetapi tidak laku dan vacuum. Alasan Magnum
diluncurkan kembali Magnum oleh Unilever sebabkan Unilever ingin
menyasar segmen dewasa atau adult. Potensi dari pasar tersebut
dimanfaatkan oleh Unilever dengan meluncurkan Magnhum untuk
segmen dewasa (Inilah Alasan Wall’s Magnum Menggarap Pasar ES
Krim Dewasa Belakangan, www.swa.co.id).

Unilever meluncurkan Magnum sebagai es krim premium untuk
memuaskan konsumen dalam hal kesenangan. Berkaitan dengan
konsep premium, Magnum memiliki bahan kualitas premium yang
terbuat dari coklat premium dari Belgia. Selain itu, kemasan Magnhum
dibuat baru dan menarik secara visual yang disesuaikan dengan konsep
premium dari Magnum (Pioneering Technology for Magnum
Temptation, www.unilever.co.id).

Setelah diluncurkan kembali, segmen dari produk Magnum adalah
untuk orang dewasa dengan target women (wanita berumur 25 tahun
sampai 35 tahun), yaitu wanita yang cenderung menghabiskan waktu
untuk berbincang-bincang dan berkumpul di kafe, restoran, bar, dll
(Inilah Alasan Walls Magnum Menggarap Pasar Es Krim Dewasa
Belakangan, www.swa.co.id dan The Shining Comeback: Unique
Startegic Marketing for Women Market www.the-marketeers.com).

Definisi Produk Kualitas Premium menurut McNamara, et..al.,
(2003) menyatakan produk kualitas premium dapat dilihat sebagai alat
untuk membedakan produk dari produk kompetitor, memperbolehkan
untuk perkembangan kompetisi tidak sempurna dan dengan demikian

memberikan keuntungan yang kompetitif. Oleh karena itu, produsen
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produk premium mungkin mencapai harga lebih tinggi (retail dan
consumer).

Dalam upaya memperkenalkan kembali Magnum, Unilever
menggunakan iklan dan promosi. Sekretaris perusahaan Unilever,
Sancoyo Antarikso, mengatakan, “sistem periklanan Unilever selama
ini dilakukan dengan memanfaatkan media massa seperti televisi,
radio, dan media cetak. Sedangkan untuk promosi dilakukan melalui
media sosial dan undian berhadiah” (Unilever Alokasikan Biaya
Promosi 14 % dari Penjualan, www.indonesiafinancetoday.com).

Selain melalui media massa dan media sosial, Magnum memiliki
alat untuk berpromosi lainnya, yaitu Magnum Café. Café tersebut
menyediakan aneka kreasi es krim Magnum yang dibuat oleh seorang
chef Italia dan menjadi tempat untuk para penikmat Magnum bertemu.
Berdasarkan pengalaman yang dialami oleh konsumen Magnum,
mereka membagi pengalaman tersebut melalui akun jejaring sosial
yang mereka miliki. Melihat potensi tersebut, Magnum turut
menciptakan akun jejaring sosial untuk saling berbagi dengan
konsumen Magnum (The Shining Comeback: Unique Startegic
Marketing for Women Market www.the-marketeers.com)

Akun jejaring sosial yang dimiliki olen Magnum adalah media
sosial Facebook dan Twitter. Dalam akun — akun tersebut, Magnum
tiap harinya memposting status dan tweets yang memiliki konten yang
sama. Akan tetapi, akun Twitter Magnum lebih aktif memposting
tweets dibandingkan dengan Facebook. Konten pada Twitter Magnum
tidak semua dapat ditemukan pada postingan di akun Facebook

Magnum. Pada Facebook Magnum, Magnum tiap harinya memposting
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status, tetapi lebih sedikit dibandingkan dengan status yang diposting
atau tweets pada akun Twitter Magnum.

Berdasarkan uraian diatas, akun Twitter Magnum lebih memiliki
keuntungan untuk berhubungan dengan konsumen Magnum dilihat
dari keaktifannya memposting tweets Magnum. Twitter adalah layanan
microblogging populer menyediakan perspektif real-time dari apa yang
orang pikirkan dan lakukan (twitter.com, dalam Sreenivasan
et.,al.,2012). Twitter merupakan media sosial yang cukup populer di
Indonesia, hal ini dapat dibuktikan bahwa Indonesia menempati
peringkat kelima dalam jumlah pemilik akun, seperti pada gambar

dibawabh ini.

Gambar 1.2
Peringkat Negara dalam Pengguna Akun Twitter Terbanyak

Top 20 countries in terms of Twitter accounts
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Sumber: www.semiocast.com

Selain Indonesia sebagai peringkat kelima dalam hal jumlah

pemilik akun pada tahun 2012, salah satu kota di Indonesia juga masuk



dalam peringkat banyaknya tweets yang diposting. Kota tersebut
adalah kota Jakarta yang mengalahkan kota-kota besar di dunia dalam
hal banyaknya tweets yang diposting. Dibawah ini adalah gambar
peringkat kota dalam hal banyak tweets yang diposting.

Gambar 1.3
Peringkat Kota di Dunia dalam Banyaknya Postingan Tweets

Top 20 cities by number of posted tweets
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Sumber: www.semiocast.com

Dari uraian diatas, Twitter memiliki keuntungan sebagai media yang
dapat menyediakan informasi secara langsung sehingga Twitter dapat
menjadi media untuk berkomunikasi dengan pelanggan Magnum.
Magnum  memiliki akun pada Twitter dengan nama
MyMagnumID. Pada awal peluncuran kembali Magnum, Unilever
membuat kampanye Magnum Ice Cream di Twitter dengan
menggandeng beberapa public figure, seperti Marissa Nasution, Cathy
Sharon, dan Julie Estelle yang cukup banyak memiliki followers di

akun Twitter mereka dan diminta untuk membahas topik tentang es



krim Magnum, sehingga akan tersebar tidak hanya ke followers public
figure tersebut, tetapi juga ke followers dari followers tersebut dengan
mencantumkan mention @MyMagnumID atau #Magnum (Kolaborasi
Viral Marketing dan Sosial Media, www.the-marketeers.com).
Dibawah ini adalah tampilan dari akun Twitter Magnum
@MyMagnumID. Akun ini dibuat pada tanggal 18 Oktober 2010 dan
kini memiliki 61.280 followers per 2 Juni 2013. Akun Magnum ini
memiliki tanda checklist berwarna putih yang menandakan akun ini

telah diverifikasi oleh Twitter akan keaslian identitasnya.

Gambar 1.4
Tampilan akun Twitter Magnum @MyMagnumID
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Sumber: www.twitter.com/MyMagnumID



Twitter tidak hanya sekedar media informasi atau promosi,
Twitter dapat menjadi alat untuk perusahaan menjalin kontak secara
langsung dengan konsumennya. Tidak hanya Magnum yang memiliki
akun Twitter, beberapa produk Wall’s lainnya juga memiliki akun
Twitter, seperti Cornetto, Paddle Pop, Buavita, Dreamy Creamy. Selain
itu, Campina juga memliki akun Twitter. Akan tetapi, dari semua akun-
akun Twitter tersebut diatas, jumlah followers akun Twitter tersebut
tidak ada yang melebihi dari jumlah followers @MyMagnumID dan
Magnum sebagai es krim kualitas premium satu-satunya yang
memiliki akun Twitter.

Dalam akun Twitter Magnum, Maghum meng-update status
dalam akunnya sebanyak tiga sampai empat kali sehari pada waktu
sarapan, siang hari saat makan siang, sore hari saat coffee break, dan
malam hari. Dibawah ini adalah tabel tampilan tweets pada tanggal 22
Februari 2013. Tweets pertama diposting pada jam 8.58 dengan
menampilkan fashion tips mengenai gaya pakaian yang dapat dicoba,
kemudian pada siang hari tweets yang diposting menampilkan salah
satu produk Magnum, yaitu varian rasa Magnum Almond. Pada sore
hari, Magnum memposting mengenai nominee Best Picture untuk
Oscar, yaitu Life of Pi dan Les Miserables, dilanjutkan pada malam
hari tweets update mengenai kreasi Magnum di Magnum Cafe. Adapun

tampilannya dapat dilihat pada Tabel 1.1 dibawah ini.



Tabel 1.1

Tampilan Tweets @MyMagnumID Tanggal 22 Februari 2013

Tanggal dan

No. Tampilan Tweets Sumber
Waktu
?{zll: Magnum 1)
Twitter.com
1 10 Januari 2013 /MyMagnu
' 8:45 mID
WM.” S
Twitter.com
) 10 Januari 2013 /MyMagnu
' 12:47 mID
P 67 oy sy
Twitter.com
3 10 Januari 2013 /MyMagnu
' 16:28 miD




4 Twitter.com
10 Januari 2013 /MyMagnu
19:20 miD

Sumber: twitter.com/MyMagnumID

Dari tabel diatas terlihat bahwa @MyMagnumID memposting
tweets dengan mengangkat topik-topik yang berbeda dalam konten
atau isi tweets mereka. Topik-topik tersebut tidak hanya mengenai
Magnum, tetapi topik yang tidak berkaitan dengan Magnhum secara
langsung, seperti pada tabel 1.1, Magnum memposting tweets
mengenai fashion. Berkaitan dengan hal tersebut, maka penulis akan
melakukan analisis isi pada tweets @MyMagnumID dengan rumusan
judul, “Analisis Isi Tweets Akun Twitter Wall’s Magnum
@MyMagnumlD.”

1.2. Fokus Penelitian

Fokus penelitian ini ada pada pesan teks yang terdiri dari kata,
kalimat, dan gambar pada tweets akun Twitter @MyMagnumiD.
Penelitian ini mengenai analisis isi pada tweets @MyMagnumiD.
Analisis isi pada tweets @MyMagnumID adalah untuk mengkaji isi

pesan yang ingin disampaikan kepada followers @ MyMagnumiD oleh
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Magnum melalui teks dari tweets tersebut. Selain itu, penelitian ini

ingin mengungkapkan makna dibalik dibuatnya isi pesan tersebut.

Analisis isi pada tweets @ MyMagnumiD tersebut dianalisis untuk

menjawab pertanyaan sebagai berikut:

1) Bagaimana isi pesan komunikasi dari tweets @ MyMagnumID?

2) Bagaimana makna yang terdapat dalam tweets @MyMagnhumID?

3) Bagaimana fenomena komunikasi yang ditampilkan dalam tweets

@MyMagnumlID?

1.3. Tujuan Penelitian

1) Untuk mengetahui isi pesan yang terdapat dalam tweets

@MyMagnumiD.

2) Untuk mengetahui makna pesan yang terdapat dalam tweets

@MyMagnumiD.

3) Untuk mengetahui fenomena komunikasi yang ada pada isi tweets

@MyMagnumiD.

1.4. Manfaat Penelitian
1.4.1. Aspek Teoritis

Hasil penelitian ini dapat memperkaya dan melengkapi
pustaka bidang pemasaran, khususnya tekait dengan Twitter
sebagai media promosi. Selain itu, temuan-temuan yang
terungkap dalam penelitian juga diharapkan dapat dijadikan

rujukan bagi penelitian selanjutnya.
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1.4.2. Aspek Praktis

Hasil penelitian mengenai analisis isi dari tweets akun Twitter
Wall’s Magnum diharapkan dapat dijadikan sebagai bahan masukan
bagi Wall’s Magnum atau perusahaan lainnya mengenai isi dari tweets
yang akan ditampilkan dalam akun Twitter mereka. Hasil analisis dari
penelitian ini dapat menjadi panduan bagi perusahaan untuk mengelola
tweets akun perusahaan mereka dan sebagai media komunikasi

pemasaran.

1.5. Tahapan Penelitian
Kajian konten kualitatif, menurut Philip Mayring (Lexy, 20086,

dalam Satori dan Komariah, 2011:158-159) didasarkan pada empat

hal:

1) Menyesuaikan materi ke dalam model komunikasi, jadi harus
ditentukan bagian mana dari komunikasi yang perlu diteliti
dengan aspek-aspek komunikator, yaitu pengalaman dan
perasaannya, disesuaikan dengan hasil teks yang dihasilkan,
dengan latar belakang sosial budaya, dengan teks itu sendiri dan
dengan akibat terhadap pesan.

2) Aturan analisis: materi yang dianalisis secara bertahap mengikuti
aturan prosedur, yaitu membagi-bagi materi ke dalam satuan-
satuan.

3) Kategori adalah pusat analisis. Aspek-aspek interpretasi teks
mengikuti pertanyaan penelitian, dimasukkan ke dalam kategori.

Kategori itu ditemukan dan direvisi di dalam proses analisis.
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4) Kiriteria kredibilitas dan wvaliditas: prosedur itu harus secara

komprehensif inter-subjektif, yaitu dengan jalan membandingkan

dengan penelitian lainnya dengan memanfaatkan triangulasi.

Untuk memperkirakan reliabilitas inter koder digunakan cek

silang dengan sumber data.

Prosedur dalam analisis konten kualitatif, menurut Philipp
Mayring (dalam Satori dan Komariah, 2011: 159) dapat dilihat pada

gambar dibawah ini adalah:

Gambar 1.5

Prosedur Analisis Konten Kualitatif

Pertanyaan Penelitian

Penentuan Definisi Kategori dan Tingkat
Abstraksi untuk Kategori Induktif

Formulasi langkah demi langkah kategori
induktif dari materi, dengan
mempertimbangkan definisi kategori dan
tingkat abstraksi.

Pengecekan

reliabilitas

Revisi kategori sesudah 10 — 15 % materi

secCara

y

formatif

A

Pekerjaan akhir dari keseluruhan teks

=$ Pengecekan

reliabilitas

secara sumatif

Intepretasi Hasil

Sumber: Satori dan Komariah, 2011: 159
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1.6. Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini mengenai analisis isi tweets akun Twitter Wall’s
Magnum @MyMagnumID dimana tweets Magnum pada bulan Januari
dan Februari 2013 sebagai fokus penelitian. Penelitian ini
direncanakan dilakukan selama bulan Januari sampai Oktober 2013.

Lokasi penelitian ini dilakukan di Bandung, Jawa Barat.
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