[@0Ee)

Hak cipta dan penggunaan kembali:

Lisensi ini mengizinkan setiap orang untuk menggubah,
memperbaiki, dan membuat ciptaan turunan bukan untuk
kepentingan komersial, selama anda mencantumkan nama
penulis dan melisensikan ciptaan turunan dengan syarat
yang serupa dengan ciptaan asli.

Copyright and reuse:

This license lets you remix, tweak, and build upon work
non-commercially, as long as you credit the origin creator
and license it on your new creations under the identical
terms.

Perpustakaan Univeristas Multimedia Nusantara



BAB Il
PELAKSANAAN KERJA MAGANG

3.1 Kedudukan dan Koordinasi

Dalam praktik kerja magang kali ini, peserta magang ditempatkan di bagian
Community Officer dimana di dalamnya penulis bertanggung jawab untuk
meningkatkan efektivitas influencer marketing dan mengatur influencer database.

Bertindak sebagai mentor bagi peserta magang ialah Community Manager.
Divisi Community Officer (CO) pada Mediatics Digital Indonesia dikepalai oleh
Nadilla Marsha, selaku Community Officer. Kemudian anggota Community Officer
yang lainnya adalah Pricellia Georsya, Gabriella Rachel, dan Alfianisa Fitri.
Masing-masing Community Officer membawahi maksimal dua orang CO Intern.
Kali ini penulis dibawahi langsung oleh CO bernama Pricellia Georsya.

Selama berlangsungnya praktik kerja magang, peserta magang banyak
berkoordinasi dengan Nadilla Marsha selaku Community Officer, Pricellia Georsya
selaku CO dan pembimbing lapangan, Gabriella Rachel dan Alfianisa selaku CO.
Pembimbing lapangan memberikan gambaran umum mengenai pekerjaan dan tugas
yang akan menjadi tanggung jawab penulis selama magang, membimbing dan juga
mengevaluasi hasil kerja dari penulis.

Pada masa magang yang menginjak dua bulan, peserta magang
mendapatkan delegasi tugas dari pembimbing lapangan untuk menerima campaign
brief langsung dari Media Planner dan mengerjakannya sesuai brief dan panduan
tahap-tahap pengerjaan Digital Campaign Mediatics Digital Indonesia, setelah itu
dievaluasi oleh pembimbing lapangan.

Peserta magang mendapat kesempatan untuk mempelajari mengenai,
Influencer Proposal (Negosiasi), Creative Brief, Digital campaign, Social Media
Endorsement, Social Media Activation, Social Media Monitoring, copy writing, dan
membuat rekapitulasi konten yang sudah diunggah para Key Opinion Leaders

(KOL) dan influencers untuk dilaporkan kepada Kklien.
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3.2  Tugas Yang Dilakukan

Secara garis besar, Community Officer Mediatics Digital Indonesia
memiliki tugas utama dalam Social Media Marketing meliputi, Social Media
Endorsement, Social Media Activation, Social Media Monitoring serta menyusun
influencer database. Tugas tersebut juga diterapkan dan dikerjakan juga oleh

penulis selama masa praktik kerja magangnya.

Berikut uraian pekerjaan yang dilakukan peserta magang selama praktik

kerja magang sebagai Community Officer di Mediatics Digital Indonesia:

Tabel 3.1
Timeline Aktivitas Penulis

Aktivitas Agustus September Oktober November

Influencer Proposal
Taking Brief
Sacial Media
Social Media Endorsement
Marketing Sacial Media

Activation

Social Media Monitoring

Influencer Database

(Sumber: Data Olahan Penulis, 2019)

3.3 Uraian Pelaksanaan Kerja Magang

3.3.1 Influencer Proposal

Pekerjaan seorang Community Officer setiap harinya ialah menjalin
hubungan baik dengan para Influencer atau KOL. Tujuan dari menjalin hubungan
baik ini ialah agar Community Officer dapat berhasil melakukan approaching untuk
mendapatkan data berupa rate yang nantinya akan sangat berguna bagi proposal
Media Planner. Setiap harinya seorang CO harus mampu melakukan negosiasi
dengan para Influencers agar dapat menemukan rate yang sesuai dengan brief yang

diberikan oleh Media Planner.

Inti negosiasi menurut Stephan Schiffman dalam bukunya yang berjudul

“Negotiation Techniques” (2011, h. 13) adalah hubungan, bagian kedua dari
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negosiasi adalah mencari tahu apa yang dibutuhkan masing-masing pihak. Dapat
disimpulkan dalam tugas sehari-hari Penulis bertanggung jawab untuk melakukan
komunikasi interpersonal dengan Influencers/ KOL dan melakukan negosiasi
mengenai rate. CO dan Influencers akan saling bertukar pendapat dan saling

memahami kebutuhan masing-masing.

Negosiasi sendiri merupakan bentuk komunikasi interpersonal. Inti
komunikasi interpersonal menurut Duck dalam buku Komunikasi Interpersonal
(Interaksi Keseharian) yang ditulis oleh Julia T. Wood (2013, h. 27) adalah berbagi
makna dan informasi antara dua belah pihak, saling bertukar kalimat, saling
berkomunikasi dan menciptakan makna untuk memahami tujuan dan perilaku yang
ditampilkan orang lain. Dalam konsep ini CO dan Influencers akan saling berbagi
informasi dan berkomunikasi untuk menciptakan makna (kesepakatan) dan
memahami tujuan masing-masing. Meskipun, seringkali terjadi kesalahpahaman
dan ketidaksepakatan antara penulis dengan para Influencers/ KOL, seperti
dikarenakan penawaran harga yang tidak sesuai, tidak ada titik temu tanggal posting
yang sesuai (dikarenakan klien belum melakukan approval konten yang harus

diunggah Influencers/ KOL), dan juga perihal jangka waktu pembayaran.
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Gambar 3.1

Negosiasi dengan Manager Donna Agnesia perihal SPK

¢ i‘_)‘-; KOL - Donna Agnesia Wi«

| p: 6 NOVEMBER 2019 307 pm ¥
Sore Mba

Sorry baruupdate ;0

Baru kelar meeting

Aku update segera ya Mba
Siap kak, tidak apa2 &3
7 NOVEMBER 2019

Pagi Mba .... sorry baru update

Aku ada note di Point 8 :

Kita biasanya ; untuk Hasil Materi Memang akan
jadi pilih dan hak Pihak Pertama , dan dapat di
gunakan untuk Promosi , tapi promosi disini kita
maunya hanya sesuai jadwal yg kita sepakati
yaitu 1 bulan dan hanya di Media Social

Karena disini kita hanya sebagai KOL , kita
takutnya, setelah 1 bulan kerjasama , bulan
berikut nya kita dapat kontrak dengan brand
kompetitor , tapi foto kita ternyata masih beredar
di tempat lain

Kita agak rugi disitu Mba

Mchon revisi nya

Yg lain kita Ok
Pagi kak. &5 baik, nanti aku revisi ya kak.

v
N

Thank You ¥

®| %@0

(Sumber: Dokumentasi Pribadi Penulis, 2019)



Gambar 3.2

Negosiasi dengan Manager Ayudia perihal Konten Posting

(_l;} KOL - Kemal (Ayudia.. me« %,

29 NOVEMBER 2019

Halo kak Kemal&s Boleh diinfokan utk
campaign yang sempat aku propose kak?

1:07 prv

Halo

Halo kak &2 |

pn

Untuk fotonya tapi kita ga bisa kalau
treatmentnya seperti itu

Ohh kalau misalnya dijadiin carousel gitu bisa
kak? Jadi foto depannya foto biasa, foto dengan
framenya dislide selanjutnya. 1:23 prr

Di depannya foto kira2?

foto apa kira2 ,
Foto pilihan ayudia aja kak | o .,
Halo, gimana kak kemal? &3

Untuk foto pertama, foto bebas Ayu, foto kedua
di merchant dengan menggunakan frame ya

Betul kak 515 11
I
i g
2 Photo =
Untuk yang ini boleh di resend foto2 referencenya v

kemarin?

© %@Q

(Sumber: Dokumentasi Pribadi Penulis, 2019)
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CO juga diharuskan memiliki Interpersonal Communication skill yang
mumpuni agar mampu berinteraksi dengan Influencers dengan efektif dan tepat
dengan situasi. Menurut Julia T. Wood (2013, h.39) yang dimaksudkan dengan
komunikasi yang efektif dan tepat dengan situasi adalah bagaimana seorang CO
harus menyesuaikan gaya berkomunikasi untuk mencapat tujuan, situasi dan orang-
orang yang spesifik. Cara menerapkannya adalah dengan mengembangkan
kemampuan berkomunikasi dalam dua perspektif, mengatur apa yang akan
dikatakan, melatih kepekaan sensitivitas dalam berkomunikasi dan berkomitmen

terhadap etika dalam komunikasi interpersonal.

Dalam hal ini CO dilatih oleh pembimbing magang untuk menerapkan
komunikasi yang efektif dan tepat dengan beberapa Influencers untuk beberapa
brand client yang spesifik, seperti Filma, Nextar, dan Relx. Ketiga merek ini
memiliki target audience yang berbeda, yang akhirnya membuat influencers yang
dibutuhkan juga lebih spesifik. Filma dengan Influencers para ibu-ibu, Nextar
dengan Influencers anak-anak remaja, dan Relx dengan Influencers pemuda-
pemudi yang sporty. CO juga perlu menyesuaikan komunikasi dengan beberapa
Manager dari Influencers, yang terkadang adalah orang tua KOL itu sendiri, seperti
Randy Pangalila. Maka diperlukan gaya komunikasi yang sesuai, maka dari itu agar
selalu siap dengan berbagai situasi tersebut, CO harus dibekali dengan
interpersonal communication skill yang mumpuni. Kerap kali, Peserta magang
kesulitan untuk mengetahui identitas dari Manager Influencers yang sedang
dihubungi, maka dari itu peserta magang akan menggunakan gaya bahasa yang

lebih umum.
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Gambar 3.3

Negosiasi dengan manager Randy Pangalila

& @@ KOL- Randpunk

Discovery @

139.752

Sdh dikasi mb...25
YESTERDAY

Hallo Tante,

Kami lagi profiling influencer untuk campaign
Traveloka selanjutnya nih, dan mau propose kak
Randy lagi untuk campaign kali ini.

Tapi sebelumnya, kami butuh bantuannya untuk
sharing pengalaman sebagai Traveloka user nih
tan..

Ceritakan pengalaman pribadi kamu yang

membuat kamu selalu pakai Traveloka sampai
saat ini

Thank you &3 Ditunggu cerita dari kak randy ya
tante 111

0o ok

Buat gw traveloka itu yang slalu keinget waktu
gw mau traveling bareng keluarga, karna
traveloka itu paling reliable. Harga relative murah
dan banyak fiture2 yang memudahkan untuk
bepergian, seperti hotel, airport transit, train,
sampe ke traveloka eats juga ada. Jadi one stop
for everything gitu, very handy )4

Mb.. Itu y..

® | %eo

(Sumber: Dokumentasi Pribadi Penulis, 2019)

3.3.2 Social Media Marketing

Social media marketing merupakan salah satu kegiatan yang dilakukan oleh
CO di Mediatics Digital Indonesia. Kegiatan ini dilakukan pada akun media sosial

yang dimiliki oleh client yang sedang ditangani. Social Media Marketing menurut
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Tracy L. Tuten dalam bukunya yang berjudul “Advertising 2.0 — Social Media
Marketing in a Web 2.0 World” (2008, h. 25) memiliki potensi yang besar menjadi
salah satu kesempatan bagi merek untuk branding. Bagi merek, Social Media
Marketing dapat memenuhi beberapa kebutuhan merek seperti membangun brand
awareness, meneliti consumer behaviour, melibatkan konsumen dalam brand
experiences, dan mencapai marketing goals secara efisien. Dengan berbagai
keuntungan menggunakan social media marketing, beberapa brand seperti

Traveloka, Senka, dan Gojek juga turut menggunakan jasa dari Mediatics.

Menurut Tracy L.Tuten dan Michael R. Solomon (2015, h. 26), ada 3 tipe
media yang bisa digunakan dalam Social Media Marketing, Paid Media, Earned
Media, dan Owned Media. Mediatics Digital Indonesia adalah salah satu Digital
Agency yang menawarkan Paid Media, yaitu Ads dan Endorsement. Influencer
Marketing merupakan service Endorsement yang tersedia di Mediatics dan

eksekusinya melalui Instagram dan juga Twitter.

Gambar 3.4

Campaign Travelokaeats menggunakan Influencer di Twitter

i e

a renné nésa @makmummasjid - Dec 13 v
‘-ﬁ-i‘ Gue kasih tau nih . ‘
#CarakEnakMakanEnak yg gak bikin duit abis selain minta ditraktir #Wingstop sama
temen

buka @traveloka B3 Eats B Special offers £ masukin kupon TEAMENE

kalo ikutin stepnya lo bisa dapetin potongan 30k dari TravelokakEats resto pilihan.
happy tummy happy me~

Limited Availability 2 m

TEAMENE
-Rp 30.000

5 Crunchy Wings (i ]

+ 129 people have booked this

Validity Period: 13 Dec 2019 - 27 Dec 2019

. g .
Complete your payment within 1h 49m © B
ears

(%) Coupon EDIT @

'I' EKSTRA DISKON )'() PIRYY]

Total Discount £
Kode Kupon TEAMENE +

LEARN MORE #CersknaiMananEnse

Q s T2 Q 28 &

(Sumber: Dokumentasi Pribadi Penulis, 2019)
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Gambar 3.5

Campaign Traveloka Hotel menggunakan Influencer di Instagram

Q‘) gadiiing @ -« Follow
r) gadiiing @ Melepas penat di tengah
& k Gempi
s lla, na private da
e

Di
#Wak Villa atau
Apartment bareng keluarga atau
teman2

@

Qv W

" . Liked by _eventhough and 133,467 others

(Sumber: Dokumentasi Pribadi Penulis, 2019)

Community Officer bersama dengan Media Planner Mediatics Digital
Indonesia berdiskusi mengenai media strategy yang akan diajukan ke client dalam

bentuk proposal untuk selanjutnya dipresentasikan dalam kegiatan pitching.

Dalam Social Media Marketing yang dilakukan oleh Mediatics, CO
mendapat bagian untuk memegang Social Media Endorsement, dan juga Social
Media Activation. Kedua hal tersebut adalah strategy plan yang disalurkan oleh

Account Strategist kepada CO untuk dieksekusi sesuai brief.

3.3.2.1 Social Media Endorsement

Salah satu plan dalam social media marketing adalah Social Media
Endorsement. Menurut Seth Godin dalam buku Keith A. Quesenberry yang
berjudul Social Media Strategy (Marketing and Advertising in The Consumer
Revolution) strategi ini dikenal juga dengan word-of-mouth communication,
strategi dimana satu atau dua orang membagikan informasi mengenai produk atau
jasa kepada teman-temannya ini merupakan strategi marketing tertua (2016, h. 21).

Pembeda word Of Mouth dengan Social Media Endorsement ialah media yang
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digunakan. Social Media Endorsement menggunakan beberapa media sosial seperti

Instagram, Twitter, facebook.

Social Media endorsement Mediatics berfokus di platform Instagram dan
juga Twitter. Social Media Endorsement di Mediatics menggunakan KOL atau

yang dikenal dengan Key Opinion Leader dan Influencers. Menurut Janna Ehrhardt

(influencerdb.com, 2018, para. 1-7) perbedaan KOL dan Influencers terletak
dibeberapa hal, kredibilitas influencer berasal dari persona online mereka, konten
mereka dan persepsi yang mereka bangun, sedangkan kredibilitas KOL berasal dari
pengalaman langsung dalam suatu industri, kualifikasi profesional atau dedikasi
terhadap satu profesi. Untuk Influencers pun memiliki beberapa kategori, menurut
N Firmansyah (starngage.com, 2019, para 1) mega-influencer, macro-influencer,
micro-influencer, dan nano-influencer. Di Mediatics, perbedaan perkategori akan

dilihat dari segi jumlah pengikut.

Di Mediatics kategori followers dikenal dengan istilah tier. Tier satu adalah
kategori mega-influencers dengan jumlah followers sebanyak satu juta ke atas. Tier
dua adalah macro-influencers dengan jumlah followers sebanyak 500 ribu hingga
999 ribu pengikut. Tier tiga juga macro-influencers dengan followers sebanyak 100
ribu hingga 499 ribu pengikut. Tier empat adalah micro-influencers dengan
followers sebanyak 50 ribu hingga 99 ribu pengikut, dan yang terakhir adalah tier
lima adalah micro-influencer sebanyak 10 ribu hingga 49 ribu pengikut. Adapula

nano-influencers adalah influencer dengan pengikut sebanyak 1000 pengikut lebih.

Penerapan batas penawaran harga juga ditetapkan berdasarkan jumlah
pengikut. Penetapan harga ini dimaksudkan agar seorang CO mempunya patokan
harga dalam bernegosiasi dengan para Influencer, sehingga tidak melebihi budget
yang telah disediakan klien. Penawaran harga untuk Tier 1 maksimal
Rp9.450.000,00. Tier 2 maksimal Rp6.300.000,00. Tier 3 maksimal penawaran
harganya ialah sebesar Rp3.150.000,00. Tier 4 maksimal sebesar Rp1.575.000,00.
Tier 5 dengan jumlah followers 10 ribu hingga 49 ribu maksimal penawaran harga
sebesar Rp945.000,00.

Dalam pemilihan KOL dan Influencers, Mediatics tetap memperhatikan

kebutuhan klien dan tujuan klien untuk menggunakan jasa social media
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endorsement ini. Seperti, salah satu klien Mediatics yaitu Travelokaeats yang
membutuhkan Influencers dan juga KOL. Pada case ini penulis sebagai CO mencari
KOL yang berhubungan dengan kuliner atau pakar kuliner, dan mencari Influencers

yang bergerak dikategori lifestyle dan yang adalah seorang mega influencers.

Gambar 3.6
KOL TRAVELOKAEATS EPIC SALE (@chitraria), KOL Pilihan Penulis

@ chitraria « Follow
@ chitraria PERHATIAN-PERHATIAN! .

Mulai hari ini Traveloka lagi ada Epic
Sale, promo diskonnya epic banget
loh! Salah satunya dari @travelokaeats
nih, ada diskon 50% langsung tanpa
syarat. Bukan main emang nih
@travelokaeats! .

Buat kalian semua yang lagi nyari-
nyari tempat makan, buruan cek
@travelokaeats karena promonya
cuma sampai tgl 29 ini dan setiap hari
temanya beda-beda lho!
#CaraEnakMakanEnak #BikinJadiEpic
#MakanJadiEpic

itsikentangmoto
#sikentangfoodjournal

s 19 QM A

- 6 Liked by pricelliageorsya and 2,269 others

(Sumber: Dokumentasi Pribadi, 2019)
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Gambar 3.7
Influencer TRAVELOKAEATS Hygiene Q4 (@Inijedar), Influencer Pilihan

Penulis

@ inijedar @ - Follow

@ inijedar # Makan banyak di
#Yoshinoya hemat! Dari 100ribu jadi
70ribu pake special offers dari
@travelokaeats! @

Ada yakiniku, beef bowl, tori don, dan
macem?2 menu lainnya yang tentunya
juga enak banget. Tebak aku makan
yang mana? Anyways, cek sekarang
special offer di #TravelokaEats buat
liat macem2 pilihan menu enak buat
makan di Yoshinoya! Jangan lupa,
kalian bisa dapet 2x potongan kalau
pake kode kuponku, "TEAMJEDAR".
Lumayan loh potongannya sebesar
30ribu!

Penasaran? Ini cara pakenya
1. Pilih menu EATS di aplikasi

e Q0 N

o
. ’ Liked by v_anggreyani and 18,112 others

EKSTRA DISKON & () 215()
‘

(Sumber: Dokumentasi Pribadi, 2019)

Cara memilih Influencers/KOL pun harus sesuai dengan kebutuhan dan juga
sesuai anggaran yang sudah ditentukan Planner dengan segala perhitungannya.
Selain harus sesuasi dengan kebutuhan dan budget. Menurut Kolsquare

(www.kolsquare.com, 2019, para. 2) terdapat dua cara memilih KOL/ influencer

yang tepat, antara lain:
1) Choosing an influencer in keeping with your brand image

Memilih influencer sesuai dengan citra merek klien merupakan prioritas
untuk. Mencari influencers yang sesuai dengan nilai-nilai merek klien. Jika
influencer tidak memiliki nilai-nilai merek, maka akan berimbas pada
reputasi brand yang akan diragukan khalayak. Untuk mencari data-data
Influencer sekarang lebih mudah didukung dengan kemajuan teknologi dan
banyaknya platform dan aplikasi untuk menganalisis Influencer. Aplikasi
dan platform tersebut akan memungkinkan agency untuk mengakses

seluruh pasar influencer dan membandingkannya dengan cara yang obyektif
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2)

dan lengkap. Pada akhirnya data yang terkumpul akan mengarahkan agency
mendapatkan Influencer yang sesuai dengan kebutuhan namun tetap sesuai

nilai-nilai merek.

Choosing an influencer for their community

Kekuatan influencer dapat terlihat dari bagaimana mereka mempengaruhi
audiens mereka, komunitas mereka, penggemar mereka. Itu sebabnya
penting untuk menentukan persona seperti apa yang diinginkan merek untuk
dipancarkan oleh Influencer tersebut. Memilih Influencer yang tepat dapat
dengan melihat dari lokasi geografis, berdasarkan kelompok umur,
berdasarkan jenis kelamin. Dengan mengetahui lokasi, geografis, kelompok
umur, jenis kelamin akan memastikan bahwa pesan campaign kita kelak
tersebut menjangkau orang yang tepat. Selain itu agency juga harus
memerhatikan engagement rate, agar agency dapat mengetahui apakah
target audience sang Influencer aktif atau tidak. Dalam pelaksanaan praktik
kerja magang, penulis berkesempatan untuk mencari seorang Influencer tier
4, atau yang memiliki followers sebanyak 50 ribu hingga 99 ribu pengikut,
kemudian berdomisili di Bandung dengan Average Engagement di atas
1000, dan Engagement rate diatas 1%, tidak mempunya persona buruk.
Penulis pun mendapatkan Influencer bernama Hanny Sophia
@hannysophiaa, mempunyai 93383 pengikut, Avg. Engagement 1952, dan
engagement rate sebesar 2.09%, dari hasil scroll feeds Hanny pun tidak

mempunyai persona buruk.
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Gambar 3.8
Influencer TRAVELOKAEATS Hygiene Q4 (@hannysophiaa)

Donaul dergan gerai!
bitly/geraktakterbates

QO0C@SO L.

e ®

I

(Sumber: Dokumentasi Pribadi, 2019)

3.3.2.2 Social Media Activation
Menurut Paige Worthy (blog.hootsuite.com, 2019, para 1-3) salah satu cara

Social Media Activation adalah menggunakan campaign. Social media campaign
ini adalah upaya pemasaran terkoordinasi atas nama brand yang dirancang untuk
memperkuat informasi (tentang produk, layanan, atau merek) melalui setidaknya

satu platform media sosial.
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Kampanye difokuskan secara strategis, memiliki hasil yang terukur, dan
pada akhirnya ditujukan untuk mempengaruhi pengguna media sosial untuk
merasakan atau terpengaruhi. Penulis dalam melakukan praktik kerja magang juga
telah banyak mendapatkan tugas untuk melakukan Social Media Activation, antara

lain campaign sebagai berikut:

1. Traveloka Epic Sale
Adalah salah satu kampanye dari Traveloka yang memberikan potongan
harga 50% sehingga 80% disemua produk Traveloka. Kampanye ini
melibatkan banyak sekali Influcencers. Penulis mendapatkan
kesempatan untuk handle Epic Sale yang Travelokaeats. Scope of Work
untuk Influencersnya adalah 1 IG Story dan 1 Image post feed dengan
total Influencers yang digunakan adalah 45 Influencers. Kampanye ini
berlangsung selama lima hari dengan tema-tema penawaran yang
berbeda setiap harinya. Social Media campaign ini bertujuan
memberikan direct promo bagi seluruh pengguna ataupun calon
pengguna Traveloka.

Gambar 3.9

NP e
traveloka® pe

EPICEALE

v
e*
¥

(Sumber: Dokumentasi Pribadi Penulis, 2019)

2. Travelokaeats Hygiene Q4
Kampanye lanjutan dari Traveloka yang memberikan penawaran khusus
melalui aplikasi Traveloka pada section Eats. Kampanye ini mengajak
pengguna ataupun calon pengguna untuk menggunakan voucher

Travelokaeats serta menggunakan kode potongan tambahan sebesar
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30ribu dari beberapa influencers pilihan. Total Influencers yang
memiliki kode kupon khusus adalah sebanyak 500 Influencers.
Kampanye ini dijalankan selama dua bulan, November hingga
Desember dengan SOW dari kampanye ini untuk Influencers adalah 1
IG Image Post.

Gambar 4.0
Influencer TRAVELOKAEATS HYGIENE Q4

A nanamirdad_ @ « Following

@ nanamirdad_ # Makan di #MMlJuice

b makin hemat nih dari 100 ribu jadi
cuma 70 ribu karena pake voucher
@travelokaeats!

Kalian tahu ga #CaraEnakMakanEnak
ala aku? lya, makan yang banyak tapi
tetep hemat @

Nih aku kasih tahu yaaa, jadi tadi
makan di MM Juice pakai voucher
special offers dari @travelokaeats aku
cuman bayar 70rb makan sebanyak ini

Nah sekarang gak worry lagi nih kalo
mau makan banyak bareng keluarga!
Kalau kalian mau lebih hemat lagi,
kalian bisa pake kode kupon
#TEAMNANA utk bisa dapetin extra
diskon 30 RIBU!

Qv N

- a Liked by braendyzhang and 5,523 others
EKSTRA DISKON é}@ 2130

(Sumber: Dokumentasi Pribadi, 2019)
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Gambar 4.1
Influencer TRAVELOKAEATS HYGIENE Q4

. @ melki.bajaj @ « Follow

@ melki.bajaj @ Makan #Wingstop

h hemat! Beli harga voucher senilai Rp
100.000 dengan Rp $0.000 di Special
Offer @travelokaeats

Kalo lagi makan gw selalu lebih
banyak dr bini gw, dia porsi setengah,
porsi gw 3 ...Dia sehari makan 3 kali
gw makan 17 kali

Pokoknya selama ada voucher
makanan dari #TravelokaEats mau
makan enak dan banyak bisa hemat !
Bisa hunting restorant trus kalo begini
hahaha ini baru #CaraEnakMakanEnak
| OH IYA lebih HEMAT lagi kalo kalian
pake kode kupon gw
TEAMMELKIBAJAJ (extra diskon 30
ribu niy)

Gini cara pakenya :

: QY W
. DA\ v 0 . Liked by eventhough and 23,176 others
20 nEy B
EKSTRA DISKON j O RIBUY, .

(Sumber: Dokumentasi Pribadi, 2019)

.......

3.3.2.3 Social Media Monitoring

Selain melakukan strategi social media marketing yang didalamnya

tercakup social media endorsement dan social media activation, Social Media

monitoring merupakan hal yang tepat dilakukan setelah strategi social media
marketing dijalankan. Menurut Wendy W. Moe dan David A. Schweidel (2014, h.

4), social media monitoring merupakan kegiatan suatu organisasi memeriksa

perilaku di media sosial, dengan tujuan untuk mempelajari pendapat customers atau

stakeholders dan mengunakan pendapat mereka untuk pengembangan strategi

selanjutnya.

Dalam pelaksanaan praktik kerja magang ini, penulis diajarkan untuk

memperhatikan KPI (Key Performance Indicator). KPI berbentuk jumlah post,
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jumlah reach, engagement. Penulis akan meminta Screenshot Insight di Instagram
para influencers kemudian akan dihitung dan direkap KPI yang akan dilaporkan
kepada klien. Menurut Wendy W. Moe dan David A. Schweidel (2014, h. 135),
reach engagement ialah cara bagaimana dapat mengetahui seberapa aktif dan
responsive terhadap brand/social media. Cara mengukurnya dapat dengan melihat

jumlah komentar, jumlah like, dan impression.

Gambar 4.2
Insight Influencer TRAVELOKAEATS HYGIENE Q4

Post Insights

L |
kY

588

Interactions

Profile Visits
Replies

Website Clicks

Discovery

Follows 5

Reach 74.865

Impressions 87606

(Sumber: Dokumentasi Pribadi, 2019)
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3.4  Kendala yang Ditemukan

Selama pelaksanaan praktik kerja magang, penulis menemukan beberapa
kendala yaitu terlalu dekatnya waktu approval konten dengan pendistribusian
konten yang harus diunggah para Influencers. Selain itu, kendala berikutnya adalah
keterbatasan waktu pembuatan SPK dan Invoice dikarenakan pembayaran yang
dilakukan finance hanya hari jumat, namun untuk SPK dan Invoice sudah harus

dikumpulkan setiap hari Rabu.

3.5  Solusi atas Kendala yang Ditemukan

Solusi dari kedua kendala yang ditemukan oleh penulis dalam pelaksanaan
praktik kerja magang ini adalah lebih sering lagi melakukan follow-up kepada klien
dan memberikan pengertian kepada influencers atas keterlambatan pengiriman
konten. Sedangkan solusi yang kedua, penulis harus menginisiasi para influencers
untuk mengirimkan datanya terlebih dahulu agar SPK dan Invoice juga dapat dibuat

dan dikumpulkan tepat waktu.
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