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PERANCANGAN KAMPANYE DIGITAL

#LEBIHTENANGLEBIHSEHAT SUN LIFE INDONESIA
Pricilla Angel Wijaya

ABSTRAK

Transformasi digital pada industri asuransi menjadi salah satu upaya yang dapat
meningkatkan pertumbuhan bisnis, melalui digitalisasi yang dapat diwujudkan
dengan perancangan kampanye digital untuk perusahaan. Sun Life sebagai
perusahaan yang berada di bawah naungan OJK wajib membuat aktivitas untuk
meningkatkan literasi keuangan dan kesehatan di Indonesia. Hal ini menjadi latar
belakang dari karya kampanye digital “Perancangan Kampanye Digital
#LebihTenangLebihSehat Sun Life Indonesia” sebagai media edukatif. Penyusunan
karya kampanye digital menggunakan dua teori utama yaitu Model Kampanye
Ostergaard dan 10 Tahap Perencanaan Kampanye Gregory. Tujuan dari kampanye
digital #LebihTenangLebihSehat adalah untuk memberikan tambahan kesadaran
serta menambah wawasan mengenai finansial dan kesehatan para Generasi Z dan
Y dalam bentuk pembaharuan pendekatan konten di Instagram Story, Feeds, dan
Reels pada bulan Asuransi dan Diabetes di media sosial Instagram @sunlife_id.
Mengacu pada survei pasca-kampanye yang disebarkan kepada 25 responden dan
laporan media sosial, diketahui bahwa kampanye ini berhasil memberikan edukasi
keuangan dan kesehatan yang lebih menarik dan interaktif melalui pembaharuan
pendekatan konten, dimana dibuktikan melalui accounts reached yang mencapai
33.335 total akun. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa kampanye ini telah
berhasil memberikan tambahan kesadaran terhadap keuangan dan kesehatan
melalui perancangan kampanye digital dengan Model Kampanye Ostergaard dan
Tahap Perencanaan Kampanye Gregory.

Kata kunci: Kampanye Digital, Media Sosial, Perencanaan Kampanye
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DIGITAL CAMPAIGN PLANNING

#LEBIHTENANGLEBIHSEHAT SUN LIFE INDONESIA
Pricilla Angel Wijaya

ABSTRACT

The digital transformation of the insurance industry is one of the key efforts to drive
business growth. This can be achieved through digitalization, which includes
designing digital campaigns for companies. Sun Life, as a company under the
supervision of the Financial Services Authority (OJK), is required to undertake
initiatives to enhance financial and health literacy in Indonesia. This background
serves as the basis for the digital campaign project “Digital Campaign Planning
#LebihTenangLebihSehat Sun Life Indonesia” as an educational medium. The
development of this campaign utilized two primary theories: Ostergaard's
Campaign Model and Gregory’s 10-Step Campaign Planning. The goal of the
#LebihTenangLebihSehat digital campaign is to raise awareness and broaden
knowledge about financial and health issues among Generations Z and Y. This is
achieved through a refreshed content approach on Instagram, utilizing Stories,
Feeds, and Reels during Insurance and Diabetes Month on the Instagram account
@sunlife_id. Based on post-campaign surveys distributed to 25 respondents and
social media reports, the campaign successfully delivered more engaging and
interactive financial and health education, evidenced by a total reach of 33,335
accounts. It can be concluded that this campaign successfully provided additional
awareness about financial and health issues through the design of a digital
campaign using Ostergaard's Campaign Model and Gregory's Campaign Planning
Stages.

Keywords: Campaign Planning, Digital Campaign, Social Media
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