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BAB 3 

PELAKSANAAN KERJA MAGANG 

 

3.1 Kedudukan dan Koordinasi 

Selama menempuh praktik kerja magang di PT Inter Pariwara Global (UM 

Indonesia), perolehan posisi berada pada divisi Media Planner yang fungsinya 

mengerjakan hal-hal yang berkaitan dengan perencanaan komunikasi pemasaran 

secara strategis yang berfokus pada penggunaan media dalam menyalurkan 

kegiatan komunikas pemasaran tersebut. Divisi ini merupakan sebuah motor dari 

jalannya dinamika bisnis di perusahaan PT Inter Pariwara Global (UM Indonesia) 

dan dibawahi langsung oleh seorang business director. Oleh karena itu divisi ini 

memegang peran yang sangat penting bagi perusahaan.  

Pada pelaksanaan praktik kerja magang, supervisi yang diberikan melalui 

naungan dari Ayu Damayanti yang adalah salah satu dari business director, Aty 

Sulistya sebagai associate director, dan Heni sebagai senior planner di PT Inter 

Pariwara Global. Dalam melaksanakan pekerjaan sehari-hari, Ayu Damayanti 

dibantu oleh Aty Sulistya dan Tabita Nugraheni dalam mengkoordinasi daily job 

kepada peserta kerja magang.  

Pada kali pertama bertemu dengan supervisor, para pekerja magang diberikan 

sesi kuliah umum yang bertujuan untuk mengenalkan secara singkat tentang 

perusahaan PT Inter Pariwara Global. Di sesi kuliah umum tersebut, kami 

diperkenalkan dengan core bisnis dari perusahaan dan dijelaskan bagaimana 

mengimplementasikan sebuah project yang di assign dari client. Para supervisor 

menjelaskan apa yang menjadi perbedaan PT Inter Pariwara Global sebagai media 

agency dibandingkan dengan sektor-sektor agensi kreatif lainnya. 

Dalam alur pelaksanaan sebuah project, divisi media planner sebagai 

perwakilan dari pihak UM akan menerima brief dari client bersama dengan 

perwakilan dari divisi strategic planning. Kemudian, divisi media planner dan 

strategic planning akan melakukan kegiatan brainstorming untuk mendapatkan 
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sebuah rancangan ide dan mempertimbangkan perencanaan implementasi 

rancangan ide tersebut ke dalam sebuah aktivitas komunikasi. Pada proses 

brainstorming, divisi media planner memiliki kesetaraan dalam menyampaikan 

segala ide dengan divisi strategic planning. 

 

3.2 Tugas dan Uraian Kerja Magang 

3.2.1 Tugas yang Dilakukan 

Secara umum, media planner memiliki tugas untuk melakukan 

perencanaan media yang tepat bagi para kliennya, tetapi pada PT Inter Pariwara 

Global (UM Indonesia) berbeda. Dalam praktiknya, divisi media planner tidak 

hanya melakukan perencanaan media, tetapi juga ikut serta dalam menyusun dan 

merancang sebuah strategi komunikasi yang bersamaan dikoordinasikan dengan 

divisi strategic planning. Divisi media planner bertugas untuk membantu divisi 

strategic planning dalam menyiapkan kebutuhan-kebutuhan informasi dan ikut 

sesuai dengan kebutuhan klien.  

Seringkali tahapan-tahapan dalam menciptakan komunikasi pemasaran 

untuk klien dilakukan  bersama-sama sambil berkoordinasi dengan divisi 

strategic planning untuk dapat memperoleh sebuah ide. Pada saat melakukan hal 

ini, kedua divisi ini memiliki kesetaraan di mana setiap pihak dapat 

menyampaikan ide dan gagasannya dan nantinya akan berakhir dengan 

melakukan musyawarah bersama untuk menentukan strategi komunikasi 

pemasaran mana yang paling tepat dan efektif.  

Berikut penjabaran pekerjaan yang dilakukan selama mengikuti praktik 

kerja magang di PT Inter Pariwara Global (UM Indonesia) sebagai media 

planner internship: 

 

Jenis 

Pekerjaan 

Uraian Kerja Minggu ke- 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
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Research Melakukan riset 

brand’s 

kompetitor, 

mencari tren dan 

proyeksi tren 

kedepan, serta 

insight dari 

konsumen. 

            

Profiling 

Consumer 

Mengikuti 

seminar tentang 

memetakan 

konsumen 

dengan metode 

yang dimiliki 

perusahaan. 

            

Brainstorming 

& Campaign 

Ideation 

Membuat dan 

merencanakan 

sebuah ide 

kampanye. 

            

Tabel 3.1 Timeline Praktik Kerja Magang 

3.2.2 Uraian Kerja Magang 

3.2.2.1 Research 

Selama melaksanakan program kerja magang, salah satu pekerjaan 

yang dilakukan adalah melakukan kegiatan riset. Kegiatan riset ini dilakukan 

dalam bentuk yang berbeda-beda tergantung pada permintaan dan kebutuhan 

dari klien. Implementasi melakukan kegiatan riset yang dilakukan dalam 
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bentuk mencari riset mengenai kompetitor, mencari tren dan proyeksi tren 

kedepan, serta menggali insight dari konsumen.  

Pelaksanaan riset kompetitor dilakukan untuk menganalisis 

kompetitor-kompetitor brand klien. Riset ini dilakukan secara rutin ketika 

klien ingin membuat sebuah strategi komunikasi pemasaran, selama strategi 

tersebut berlangsung, dan setelah strategi tersebut selsai dijalankan. 

Implementasi pekerjaan ini disupervisi langsung oleh Heni selaku senior 

media planner. Salah satu riset kompetitor yang dilakukan diperuntukkan 

bagi brand Toyota dengan jenis produk mobil C-HR. Riset ini memuat 

berbagai informasi aktivitas sosial media yang berkaitan dengan kompetitor.  

 

 

Gambar 3.1 Riset Kompetitor Toyota – Activit y Overview 

Sumber: Olahan Peneliti (2021) 

 

 

Gambar 3.2 Deck Riset Kompetitor Toyota – Activity Overview 

Sumber: Olahan Peneliti (2021) 
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Kegiatan melakukan riset kompetitor di atas dimaksudkan untuk 

mengetahui kondisi dan aktivitas-aktivitas komunikasi yang dilakukan oleh 

para kompetitor dengan tujuan melakukan benchmarking dengan brand klien 

itu sendiri sehingga dapat melihat sampai sejauh mana kompetitor dari brand 

tersebut berada. 

Dalam memperoleh data-data riset tersebut, dilakukan analisis 

terhadap beberap akun media sosial, seperti Instagram, Youtube, Facebook, 

Twitter, TikTok yang dimiliki oleh kompetitor. Analisis ditujukan untuk 

melihat aktivitas-aktivitas digital yang dilakukan melalui media sosial 

tersebut.  

Tak hanya Toyota, riset kompetitor juga dilakukan untuk brand 

Oriflame. Namun, pada riset kompetitor kali ini informasi yang dimuat lebih 

mendetail, yaitu mencakup posisi brand leader berdasarkan perolehan 

spending dan GRP yang dimiliki oleh kompetitor seperti berikut. 

 

 

Gambar 3.3 Deck Riset Kompetitor Oriflame – Activity Overview 

Sumber: Olahan Peneliti (2021) 
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Gambar 3.4 Deck Riset Kompetitor Oriflame – TVC Activity Overview 

Sumber: Olahan Peneliti (2021) 

 

 
Gambar 3.5 Deck Riset Kompetitor Oriflame – Brand Leader 

Sumber: Olahan Peneliti (2021) 
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Gambar 3.6 Deck Riset Kompetitor Oriflame – GRP 

Sumber: Olahan Peneliti (2021) 

 

Umumnya, pengerjaan riset kompetitor memakan kurun waktu dua 

hari, tetapi bisa saja lebih dari waktu tersebut tergantung pada informasi yang 

termuat dalam riset tersebut yang mengacu pada permintaan dari klien.  

Selain melakukan riset kompetitor, jenis riset lain yang dilakukan 

adalah mencari tren dan proyeksi tren yang sedang berkembang. Sesuai 

dengan konsep analisis situasi yang terbagi menjadi strength, weakness, 

opportunity, threats yang dipelajari sewaktu kuliah, tren merupakan salah 

satu aspek yang digunakan dalam melihat sebuah peluang (opportunity) bagi 

pemasar.  

Banyak cara untuk dapat melihat sebuah tren, yaitu salah satunya 

dengan melakukan riset tren. Kelley & Jugenheimer (2015, p. 41) 

menyebutkan bahwa mengkapitalisasikan tren dapat menjadi salah satu cara 

untuk meningkatkan market share.  

Riset tren yang dilakukan ditujukan untuk mengetahui apa saja hal-

hal yang sedang dilakukan oleh kalangan milenial di Indonesia yang nantinya 

akan menjadi dasar dibuatnya sebuah program komunikasi pemasaran seperti 

yang terlihat pada gambar di bawah ini.  
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Gambar 3.7 Deck Riset Tren di Kalangan Milenial 

Sumber: Olahan Peneliti (2021) 

 

 

Gambar 3.8 Deck Riset Tren di Kalangan Milenial 

Sumber: Olahan Peneliti (2021) 

 

Untuk dapat melaksanakan pekerjaan tersebut, konsep-konsep yang 

didapat pada mata kuliah IMC Planning dapat diaplikasikan dengan baik dan 

sangat membantu proses kerja mahasiswa magang, d diketahui bahwa situasi 
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analisis merupakan aspek yang menjadi dasar dan wajib untuk selalu 

dilakukan ketika ingin membuat suatu program komunikasi pemasaran.  

Pada waktu kuliah, biasanya analisis situasi yang dilakukan secara 

lengkap yang meliputi SWOT, tetapi pada praktik kerja magang kali ini, 

analisis yang dilakukan hanya spesifik membahas elemen opportunity yang 

tepatnya dilaksanakan dengan melakukan riset tren. Umumnya, proses 

pengerjaan riset tren tersebut akan memakan waktu sekitar dua sampai empat 

hari tergantung pada kategori tren yang ingin dilhat.  

Tak cukup untuk mengetahui kondisi kompetitor pasar, salah satu 

elemen yang penting untuk diketahui juga dalam merencanakan sebuah 

komunikasi pemasaran adalah consumer insight. Sebuah kampanye dan 

komunikasi yang berhasil didasari oleh insight yang mumpuni. Insight dapat 

diartikan sebagai kemampuan untuk melihat dan memahami secara jelas 

sesuatu yang tak terungkap secara fisik (Kelley & Jugenheimer, 2015, p. 72). 

Begitu juga dengan insight konsumen yang dapat didefinisikan sebagai 

kemampuan untuk memahami secara jelas terhadap suatu sikap atau perilaku 

dari seorang konsumen (Kelley & Jugenheimer, 2015, p. 72).  

Intinya, penting bagi seorang pemasar untuk dapat menemukan dan 

memahami “mengapa” konsumen bersikap dan berperilaku tertentu di mana 

seringkali alasan mengapa konsumen berperilaku demikian terungkap secara 

intuitif. Oleh karena itu, dibuatlah sebuah riset yang memiliki fokus untuk 

memahami insight-insight dari para konsumen yang juga dilakukan selama 

menempuh praktik kerja magang.  

Kelley & Jugenheimer (2015, p. 73) mengungkapkan ada poin-poin 

penting yang biasanya ditanyakan oleh pihak pemasar kepada konsumen 

untuk dapat menggali dan mendapatkan insight, yang meliputi: 

• How consumers see themselves? 

• How consumers use the product? 

• Untapped or compelling belief 

• Barrier to using the brand 
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Pada saat mencari insight konsumen, listing pertanyaan telah disusun 

dan diberikan oleh supervisor dalam bentuk deck, sehingga peserta kerja 

magang tinggal menjawab setiap pertanyaan tersebut. Berikut adalah contoh 

implementasi tugas mencari insight yang dibuat saat melakukan praktik kerja 

magang. 

 

 

Gambar 3.9 Netflix Consumer Insight – Listing Pertanyaan 

Sumber: Olahan Peneliti (2021) 

 

 

Gambar 3.10 Netflix Consumer Insight – Jawaban Pertanyaan 

Sumber: Olahan Peneliti (2021) 
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Gambar 3.11 Spotify Consumer Insight  

Sumber: Olahan Peneliti (2021) 

 

      

Gambar 3.12 Spotify Consumer Insight – How gen Z learn lyrics? 

Sumber: Olahan Peneliti (2021) 

 

     

Gambar 3.13 Spotify Consumer Insight – How gen Z learn lyrics? 

Sumber: Olahan Peneliti (2021) 
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Berbagai sumber informasi banyak digunakan dalam menjawab setiap 

pertanyaan di atas, salah satunya bersumber dari internet. Sumber internet 

yang digunakan, antara lain artikel/jurnal, berita pada media daring, dan 

konten-konten yang diunggah oleh pengguna media sosial. Jika mengacu 

pada konsep consumer insight yang dikemukakan dalam buku berjudul 

Advertising & IMC: Principles and Practice (2015, p. 191), terdapat tiga 

metode dalam mengetahui insight konsumen yang biasa dilakukan, yaitu: 

1. Collecting Feedback 

Metode ini dapat dilakukan dengan mendengarkan feedback 

konsumen melalui customer service, survei online, sosial media, dan 

blogs. 

2. Monitoring Buzz and Tracking Behavior 

Metode ini melibatkan internet menjadi sumber informasi utama. 

Metode ini dilakukan dengan memasukkan kata kunci pada search 

engine.  

3. Neuromarketing 

Metode ini melibatkan penggunaan sistem teknologi untuk dapat 

menjelaskan proses kerja otak konsumen dengan tujuan melihat reaksi 

konsumen terhadap sesuatu. Dengan menggunakan metode ini, 

keadaan emosional konsumen terhadap brand akan lebih terungkap 

secara real time.  

Dari ketiga metode di atas, dalam melakukan tugas mencari insight 

konsumen, metode nomor dua cenderung lebih sering digunakan, yaitu 

dengan menggunakan internet sebagai sumber informasi. Namun, pada hasil 

akhirnya informasi-informasi tersebut akan menjadi data pendukung dari data 

valid yang hanya dapat diakses oleh karyawan berstatus tetap di PT Inter 

Pariwara Global (UM Indonesia). Berikut tools yang digunakan dalam 

melakukan tugas ini: 
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• Nielsen clear decision, tools ini dapat menunjukan estimasi 

populasi dari setiap kategori yang dicari sehingga hasilnya 

mendekati akurat, tetapi untuk mengakses tools ini hanya 

diperbolehkan bagi karyawan tetap sehingga untuk mendapat 

data ini harus meminta bantuan akses dari supervisor. 

• Google trend, tools ini digunakan untuk melihat grafik dan 

persentasi tren pencarian. 

• Google search, tools ini digunakan untuk mengakses informasi-

informasi mengenai kompetitor, mulai dari bagaimana mereka 

mengkomunikasikan pemasaran melalui media sosial hingga trik 

marketing yang dijalani untuk menarik lebih banyak konsumen. 

Menurut konsep riset yang dikemukakan oleh Moriarty, Mitchell, & 

Wells (2015, p. 189), terdapat tujuh cara penggunaan riset dalam perencanaan 

komunikasi pemasaran yang dijelaskan pada struktur bagan berikut.  

 

Gambar 3.14 Penggunaan Riset dalam Perencanaan Komunikasi Pemasaran 
Sumber: Advertising & IMC: Principles and Practice (2015, p. 189)  

 

Pemasar perlu memahami bahwa pasar dan perilaku konsumen 

bergerak secara dinamis sehingga perlu adanya pengamatan terhadap kondisi 
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pasar. Pengamatan tersebut termasuk dalam sebuah analisis eskternal yang 

mempelajari banyak faktor, salah satunya tren (Morrisan, 2010, p. 41). 

Seluruh implementasi pekerjaan riset ini berkaca dari tuntutan 

konsumen di era globalisasi sekarang ini telah membuat kondisi pasar kini 

menjadi lebih terfragmentasi sehingga kebutuhan akan informasi yang 

berbasis penelitian dalam perencanaan komunikasi pemasaran semakin 

meningkat. Ditambah lagi kemajuan teknologi yang mengubah cara orang 

berkomunikasi dan mengonsumsi media oleh masyarakat.  

Oleh karena itu, perlu dilakukannya sebuah riset yang akan mendasari 

sebuah perencanaan komunikasi pemasaran agar semua strategi yang telah 

disusun dapat dilakukan dan berjalan dengan efektif sehingga mampu 

menyasar khalayak yang tepat.  

Berdasarkan penjabarat implementasi pekerjaan riset di atas, hal ini 

juga sejalan dengan konsep menurut Moriarty, Mitchell, & Wells (2015, p. 

183) sewaktu menempuh perkuliahan bahwa terdapat beberapa jenis riset 

yang kerap dilakukan ketika akan melaksanakan komunikasi pemasaran, 

yaitu: 

• Market research 

Riset ini cenderung sering dilakukan ketika pemasar akan 

meluncurkan suatu produk baru. Dalam riset ini biasanya termuat 

informasi mengenai produk itu sendiri, kompetitor dari produk sejenis, 

dan kondisi pasar. 

• Consumer research 

Riset ini lebih mengarah pada identifikasi perilaku konsumen pada 

sebuah pasar. Riset ini ditujukan untuk mengetahui karakteristik, 

perilaku, ketertarikan, dan motivasi dari konsumen.  

• Brand communication research 

Riset ini akan lebih berfokus pada elemen-elemen periklanan yang 

meliputi komunikasi brand, perencanaan media, dan informasi 

mengenai kegiatan periklanan yang dilakukan oleh sebuah brand 

kompetitor. 



 

29 
Aktivitas Media Planner…, Jessica Nadya Hansiga, Universitas Multimedia Nusantara. 

 

 

 

• Strategic research 

Riset ini umumnya ditujukan untuk menggali informasi-informasi 

yang kritis yang nantinya digunakan sebagai dasar dari sebuah 

perencanaan strategis.  

Jenis-jenis riset ini juga dipelajari ketika menempuh mata kuliah 

Brands & Branding  dan IMC Planning. Dengan adanya konsep yang didapat 

sewaktu kuliah sangat relevan dan membantu dalam mengimplementasi 

pencarian riset selama menjalankan program kerja magang.  

Pada saat mengimplementasikan pekerjaan riset, riset yang dilakukan 

tidak melulu spesifik terhadap satu jenis riset seperti pada jenis-jenis riset di 

atas, melainkan sering kali menggabungkan beberapa jenis riset tersebut ke 

dalam sebuah aktivitas riset. Jika sewaktu kuliah, riset yang paling sering 

dilakukan biasanya seputar market research, tetapi pada praktik kerja 

magang, riset-riset yang dilakukan cenderung akan menggabungkan beberapa 

jenis riset.  Hal ini dikarenakan setiap jenis riset tersebut saling berkaitan satu 

sama lain.  

Jika mengacu pada tipe dasar dari sebuah riset, menurut Moriarty, 

Mitchell, & Wells (2015, pp. 183-185) terdapat dua tipe riset berdasarkan cara 

memperoleh data-data yang mendukung riset, yaitu: 

1. Secondary Research 

Pengumpulan data dilakukan dengan mencari dan membaca 

informasi yang telah ada atau dipublikasikan oleh pihak yang 

bersangkutan. Biasanya informasi-informasi ini dipublikasikan 

melalui website resmi perusahaan, akun media sosial, dan website 

pihak ketiga sebagai lembaga penyedia riset. 

2. Primary Research 
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Data dalam riset ini didapatkan dengan melakukan terjun ke 

lapangan untuk menarik data dari sumber langsung dengan pendekatan 

metode kuantitatif atau kualitatif.  

Sebagian besar pelaksanaan riset kompetitor menggunakan sumber 

data yang diperoleh dari tipe secondary research dikarenakan riset dengan 

tipe ini memakan waktu yang lebih singkat dan lebih menghemat biaya 

dibandingkan dengan melakukan riset secara kuantitatif atau kualitatif. Selain 

itu, PT Inter Pariwara Global juga melakukan pembelian data riset kepada 

perusahaan yang menyediakan jasa riset seperti Nielsen Media Research. 

Namun, biasanya akses untuk mendapatkan data riset ini hanya bisa 

dilakukan bagi karyawan tetap perusahaan sehingga karyawan yang berstatus 

magang tidak berkesempatan untuk mengakses sumber tersebut.  

Penggunaan data dalam melakuakn riset juga terdapat perbedaan 

dengan yang dilakukan sewaktu kuliah. Biasanya dalam perkuliahan, sumber 

data riset hanya mengacu pada informasi-informasi yang dimuat pada jurnal 

dan berita online. Hal ini sangat berbeda dengan praktik kerja magang, di 

mana biasanya sumber data yang didapat merupakan hasil data riset yang 

dilakukan oleh perusahaan penyedia jasa riset. Peroleh data melalui penyedia 

jasa riset ini ditujukan untuk mengetahui keadaan dan situasi pasar secara 

secara luas dan real time. 

Secara keseluruhan, konsep-konsep yang telah dijabarkan di atas 

dapat teraplikasikan dengan baik selama menempuh praktik kerja magang. 

Namun, terkadang pelaksanaan pada praktik kerja magang tidak sedetail 

dengan apa yang diajarkan sewaktu kulihan dikarenakan dalam setiap 

pelaksanaan pekerjasaan biasanya sangat berpacu dengan waktu.  

Jika semasa kuliah biasanya praktik dari konsep dapat  

diimplementasikan sedetail mungkin karena pada suatu waktu yang 

berlangsung mahasiswa hanya fokus kepada satu brand atau satu kampanye, 

tetapi berbeda pada dunia kerja di mana agensi sering kali pada waktu yang 

bersamaan menangani beberapa brand sekaligus sehingga membuat timeline 

kerja menjadi padat.  
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3.2.2.2 Profiling Consumer 

Pada dasarnya, profiling consumer ditujukan untuk dapat menentukan 

target audiens dari rancangan strategi komunikasi pemasaran. PT Inter 

Pariwara Global dalam menciptakan sebuah strategi komunikasi pemasaran 

selalu berangkat dari siapa sasaran target yang dituju untuk menjadi audiens 

dari strategi tersebut. Sebelum akhirnya dapat menentukan siapa target yang 

dituju, PT Inter Pariwara Global perlu mengklasifikan target konsumen ke 

dalam sejumlah segmen yang disebut dengan profiling consumer.  

Aplikasi dari pekerjaan ini dilakukan dengan pengadaan workshop 

oleh PT Inter Pariwara Global untuk membahas tentang target audiens 

sekaligus mengasah kemampuan para karyawannya untuk dapat melakukan 

profiling consumer dengan tepat. Materi dalam workshop tersebut dibawakan 

oleh salah satu business director UM Indonesia, perwakilan dari divisi 

strategic planning, dan perwakilan UM dari Singapura. 

 

 

Gambar 3.15 Workshop Profiling Consumer 

Sumber: Olahan Peneliti (2021) 
 

Dalam acara workshop tersebut disampaikan bahwa sebelum akhirnya 

dapat menentukan profil konsumen, terdapat beberapa tahap yang perlu 

dilakukan dengan membagi kedalam tiga bagian, yaitu segmenting, targeting, 
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dan positioning. Penjelasan ini juga sudah tidak asing lagi karena pernah 

dilakukan pada saat menempuh mata kuliah brands&branding dan IMC 

planning di kampus.  

Ketika melakukan segmenting konsumen, terdapat beberapa aspek 

yang perlu diketahui, seperti demografis yang meliputi (1) usia; (2) jenis 

kelamin; (3) pekerjaan; (4); pendidikan; (5) pendapatan; (6) agama; (7) suku 

dan kebangsaan, geografis, dan psikografis. Selian itu, dalam menentukan 

segmen terdapat beberapa contoh gaya hidup yang dikategorikan sesuai umur, 

seperti berikut: 

• Dinkies, pasangan muda yang memiliki pemasukan ganda dan tidak 

memiliki keturunan. 

• Guppies,  professional yang memiliki mobilitas tinggi. 

• Skippies,  anak-anak sekolah yang memiliki daya beli yang kuat. 

• Ruppies, pensiunan professional yang memiliki selera yang tinggi dan 

umumnya memiliki gaya hidup makmur. 

• Mini-Me, anak-anak yang memiliki gaya hidup tinggi yang 

dipengaruhi gaya hidup orangtua mereka dan mengingini anak-anak 

mereka mencerminkan hal yang sama. 

Setelah melakukan segmenting yang meliputi tiga elemen di atas, baru 

dapat dilanjutkan dengan targeting yang didasarkan pada pemilihan segmen 

yang paling efektif dan valuable, dan diakhiri dengan positioning. Setelah 

selesai melakukan tahap-tahap tersebut, biasanya PT Inter Pariwara Global 

membuat implementasi sederhana berdasarkan STP yang dipilih dan 

membuatnya ke gambaran profil konsumen yang sesuai.  

Secara konsep, profiling consumer dapat diartikan sebagai 

penggambaran calon konsumen berdasarkan karakteristik konsumen tersebut 

untuk membantu memprediksi kemungkinan mereka akan menanggapi pesan 

dari kegiatan komunikasi pemasaran (Moriarty, Mitchell, & Wells, 2015, p. 

166). 
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Saat ini, banyak perusahaan yang sudah menyadari pentingnya 

melakukan segmentasi pasar terlebih dahulu sebelum merancang dan 

menetapkan strategi pemasaran mereka (Morrisan, 2010, p. 55). Oleh karena 

itu, konsep tersebut sejalan dengan apa yang selalu dilakukan oleh PT Inter 

Pariwara Global.  

Dari pemaparan di atas, ditemukan beberapa kesamaan dalam struktur 

pembuatan segmenting dengan yang didapatkan di perkuliahan, tetapi ada 

juga hal yang membedakan seperti pembagian segmen berdasarkan 

sosiodemografis yang lebih membahas gaya hidup berdasarkan kategori usia. 

Alur pembuatan profil konsumen yang dipelajari di PT Inter Pariwara 

Global mungkin saja berbeda dengan apa yang didapatkan semasa kuliah. 

Namun yang terpenting, dalam menentukan target yang menjadi sasaran 

audiens dari program kampanye yang dibuat harus menyasar target yang tepat 

dan valuable sehingga kampanye tersebut menjadi efektif.  

 

3.2.2.3 Brainstorming & Campaign Ideation 

Selain melakukan riset dan profiling consumer, saat praktik kerja 

magang tugas yang diberikan juga meliputi brainstorming dan membuat ide 

kampanye. Ide kampanye yang dibuat biasanya meliputi strategi komunikasi 

pemasaran.  

Dalam mengimplementasikan pekerjaan ini, hal pertama yang 

dilakukan adalah mengikuti kegiatan briefing sekaligus melakukan 

brainstorming dengan supervisor dan juga divisi strategic planning. Dalam 

meeting ini, informasi yang diberikan berkaitan dengan brand apa, siapa 

targetnya, kapan waktu kampanye diadakan, dan lain-lain.  

Dikarenakan proses praktik kerja magang dilakukan secara work from 

home, proses penyampaian briefing dan brainstorming dilakukan melalui 

Microsoft Teams, seperti pada gambar berikut. 
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Gambar 3.16 Briefing & Brainstorming 

Sumber: Olahan Peneliti (2021) 

 

 

Gambar 3.17 Communication Brief 

Sumber: Olahan Peneliti 

  

Setelah mendapatkan brief dan melakukan brainstorming, kegiatan 

yang dilakukan selanjutnya adalah mulai merancang sebuah ide kampanye 

yang dibuat dalam bentuk presentasi atau deck. Berikut adalah contoh 

implementasi pekerjaan melakukan brainstorming  dan membuat 

rekomendasi ide kampanye.  
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Gambar 3.18 Contoh Campaign Ideation – Creative Media 

Sumber: Olahan Peneliti (2021) 

 

 

Gambar 3.19 Contoh Campaign Ideation – Social Media 

Sumber: Olahan Peneliti (2021) 

 

Dari gambar di atas, dapat dilihat bahwa bersamaan dengan ide yang 

dirancang dalam proses pembuatan ide kampanye, supervisor menganjurkan 

untuk menyertakan tujuan dari setiap ide yang ingin dibuat, agar ide tersebut 

tetap sejalan dengan objective yang ada. Selain membuat ide kampanye, 

pekerjaan selanjutnya yang diberikan adalah memberikan rekomendasi 

penggunaan media untuk menjalankan sebuah kampanye yang dapat dilihat 

sebagai berikut. 
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Gambar 3.20 Media Recommendation 

Sumber: Olahan Peneliti (2021) 

 

Rekomendasi media tersebut juga merupakan sebuah aspek yang 

penting dalam menjalankan sebuah ide kampanye dikarenakan media 

menjadi salah satu penentu keberhasilan dari sebuah ide kampanye. Ide 

kampanye menjadi percuma jika tidak disampaikan pada media yang tepat. 

Oleh karena itu, pembuatan rekomendasi media menjadi salah satu hal yang 

kerap dilakukan oleh seorang media planner intenrship.  

Menurut Kelley, Jugenheimer & Sheehan (2015, p. 106), terdapat 

delapan komponen yang biasanya ada pada sebuah communication brief, 

yaitu: 

1. What is the problem? 

2. Who are we marketing to? 

3. What do they currently think and do? 

4. What would we like them to think and do? 

5. What is the most persuasive idea to get them to think that way? 

6. What are the best ways to connect the idea to the consumer? 

7. How will we measure success? 

8. What are the mandatories? 
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Struktur ini juga dipelajari pada mata kuliah account planning 

management, di mana terdapat beberapa komponen informasi yang 

membentuk sebuah communication brief. Namun, pada saat melakukan 

praktik kerja magang, susunan communication brief tidak selalu persis seperti 

apa yang dipaparkan secara teori. Biasanya, communication brief  mencakup 

garis besar apa yang hendak dikomunikasikan dari pihak brand kepada 

audiens melalui pihak agency. Pada dasarnya, sebuah communication brief  

haruslah mencakup informasi secara padat dan jelas sehingga memudahkan 

pembacanya sehingga dapat meminimalisir miskomunikasi.  

Jika ditelaah berdasarkan konsep campaign ideation, kampanye yang 

berhasil adalah kampanye yang dibangun dari tiga komponen (Kelley & 

Jugenheimer, 2015, p. 153). Pertama adalah insight, sebuah big idea harus 

mencerminkan insight yang didapat. Insight merupakan salah satu hal yang 

sangat penting kita ingin membuat kampanye. Komponen yang kedua adalah 

big idea. Dalam dunia periklanan, big idea adalah ide dibalik sebuah ide. Ide 

ini menjadi sebuah jembatan yang nantinya akan menghubungkan dengan tim 

kreatif. Kompenen yang terakhir ialah campaign idea. Ide kampanye ini 

adalah sebuah ekspresi yang lahir dari sebuah big idea. Perbedaannya adalah 

campaign idea menggambarkan “bagaimana” kepada “apa” yang didapat dari 

big idea. 

Namun, sayangnya dalam eksekusi ide-ide kampanye dan juga 

rekomendasi penggunaan media, peserta kerja magang tidak terlibat secara 

langsung sehingga tidak mengetahui secara nyata bagaimana proses eksekusi 

dan evaluasi dari ide kampanye tersebut. Dalam menciptakan sebuah ide 

kampanye, struktur dan tahapan yang dipelajari selama perkuliahan dapat 

diterapkan dan diaplikasikan ketika melakukan pekerjaan yang diberikan oleh 

PT Inter Pariwara Global. 

Berdasarkan penjabaran aktivitas pekerjaan yang dilakukan dan juga 

konsep ilmu komunikasi di atas, secara garis besar implementasi praktik kerja 

magang sejalan dengan konsep-konsep tersebut. Selain dari arahan yang 

didapatkan melalui pembimbing lapangan, konsep-konsep tersebut sangat 
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membantu mahasiswa magang dalam menjalankan pekerjaannya. Konsep-

konsep tersebut dapat diperoleh jika menempuh mata kuliah Account 

Planning & Management dan IMC Planning. 

 

3.2.3 Kendala yang Ditemukan 

Pada saat melakukan praktik kerja magang, terdapat beberapa kendala yang 

dihadapi, antara lain: 

1. Proses analisis situasi yang dilakukan pada praktik kerja magang tidak 

secara keseluruhan seperti yang biasanya dilakukan pada perkuliahan. 

Analisis situasi yang dilakukan pada praktik kerja magang hanya fokus 

pada elemen opportunity, sedangkan pada perkuliahan dilakukan secara 

lengkap mulai dari strength, weakness, opportunity, dan threat. 

2. Terdapat perbedaan elemen yang digunakan dalam pembuatan 

segmentasi konsumen yang dilakukan pada saat melakukan praktik kerja 

magang dengan yang dilakukan pada saat perkuliahan. Pada saat 

perkuliahan, pembagian segmen hanya berdasarkan demografis, 

geografis, dan psikografis, sedangkan pada praktik kerja magang elemen 

yang ditambah adalah pengklasifikasian konsumen berdasarkan 

sosiodemografis yang lebih membahas gaya hidup berdasarkan kategori 

usia.  

3. Perbedaan cara memperoleh sumber data untuk riset di mana biasanya 

pada saat perkuliahan, sumber data hanya didapatkan melalui jurnal dan 

berita online. Namun, pada praktik kerja magang, sumber data untuk riset 

juga didapatkan melalui perusahaan penyedia jasa data riset, seperti 

Nielsen.  

3.2.4 Solusi atas Kendala yang Ditemukan 

Adapun solusi yang dilakukan untuk mengatasi kendala-kendala di atas, 

yaitu: 
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1. Mengutamakan analisis yang memang diperlukan dan berkaitan dengan 

situasi real yang dihadapi oleh brand. Jadi, proses pengerjaan analisis 

situasi mengikuti arahan yang diberikan brand kepada pihak PT Inter 

Pariwara Global (UM Indonesia). 

2. Segmentasi konsumen dibentuk secara lengkap sesuai dengan panduan 

atau pola yang dilakukan oleh PT Inter Pariwara Global (UM Indonesia) 

yang meliputi elemen sosiodemografis. Hal ini dilakukan karena gaya 

hidup akan berbeda-beda menyesuaikan kategori umur. 

3. Karena terbatasnya akses untuk memperoleh sumber data riset bagi 

mahasiswa praktik kerja magang, biasanya untuk memperoleh data 

tersebut dilakukan dengan meminta bantuan kepada supervisi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


