BAB III

PELAKSANAAN KERJA MAGANG

3.1 Kedudukan dalam Kerja Magang

Digital planner merupakan profesi yang berperan dalam merancang strategi
komunikasi dan pemasaran digital secara terstruktur dan terukur. Seorang digital
planner bertugas menggabungkan tujuan bisnis dengan wawasan konsumen,
pemahaman platform digital, serta analisis performa kampanye untuk

menghasilkan strategi yang efektif (Kingsnorth, 2022).

Dalam peran ini, digital planner juga harus mampu menyesuaikan
pendekatan berdasarkan perilaku audiens di berbagai saluran digital serta
mengintegrasikan berbagai elemen seperti konten, media, dan data agar strategi
yang dijalankan dapat mencapai hasil yang optimal (Chaffey, 2023). Keahlian
dalam mengoperasikan berbagai tools digital seperti Google Analytics, Meta
Business Suite, hingga platform manajemen proyek juga menjadi nilai tambah

yang penting untuk mendukung efektivitas kerja.

Proses kerja magang sebagai intern berada langsung dibawah Patricia
Valiantnia selaku Digital Planner di Dreambox yang memiliki tugas utama untuk
merancang strategi digital untuk klien-klien perusahaan. Dalam kegiatan
sehari-hari, intern ikut terlibat dalam berbagai proses seperti mencari ide konten,
melakukan riset audiens, menganalisis performa media sosial, dan membantu
menyiapkan presentasi. Selama proses kerja magang juga dilibatkan dalam sesi
brainstorming bersama dengan Departemen Content Creative. Namun proses

briefing dan review tetap dilakukan dalam internal Departemen Brand Strategist.

Intern juga ikut mendukung proses kerja untuk beberapa klien besar
seperti Prenagen Lova, Confidence, Milna, dan Nutrive Benecol. Dalam
prosesnya, intern tidak hanya belajar soal teori pemasaran digital, tapi juga
melihat langsung bagaimana ide dijalankan menjadi strategi nyata. Selain itu,

magang ini juga memberikan pengalaman bekerja dalam tim agensi, berkoordinasi

26

Aktivitas Digital Strategic..., Jovanka Safira Tamin, Universitas Multimedia Nusantara



dengan berbagai divisi, serta memahami alur kerja yang profesional dan

terstruktur.
3.2 Tugas dan Uraian dalam Kerja Magang

Selama proses kerja magang yang berlangsung selama 92 hari, intern terlibat
dalam berbagai jenis pekerjaan yang mencakup seluruh tahapan strategi digital,
mulai dari perencanaan hingga pelaksanaan (eksekusi). Dalam posisi sebagai
digital planner intern, aktivitas sehari-hari tidak hanya terbatas pada pembuatan
ide, tetapi juga mencakup penyusunan rencana yang terarah dan terukur sesuai

dengan kebutuhan klien.

Tahapan perencanaan melibatkan kegiatan seperti riset audiens, pengumpulan
data kompetitor, penyusunan insight, hingga penentuan pendekatan komunikasi
yang relevan dengan farget pasar. Setelah itu, infern juga ikut dalam proses
pengembangan ide konten yang kreatif dan sesuai dengan strategi brand, serta

menyusun timeline kampanye digital yang realistis.

Pada tahap eksekusi, infern berperan dalam membantu koordinasi antar tim
seperti tim kreatif, media sosial, dan klien, agar strategi yang telah disusun dapat
dijalankan dengan baik. Dalam proses ini, dibutuhkan pemahaman dasar
mengenai strategic planning, kemampuan berpikir analitis, dan komunikasi yang

jelas untuk memastikan seluruh tim berjalan searah dengan tujuan kampanye.

Keterlibatan dalam semua tahapan ini memberi pengalaman langsung tentang
bagaimana sebuah strategi digital dirancang dan dijalankan secara profesional di
dalam lingkungan agensi, serta memperkuat kemampuan kerja sama, ketelitian,

dan pemahaman terhadap kebutuhan brand secara menyeluruh.

3.2.1 Tugas Kerja Magang

Tugas utama yang dilakukan oleh seorang Digital Strategic Planner tidak terbatas
pada menyusun strategi komunikasi digital, tetapi juga mencakup berbagai proses
analitis dan kolaboratif yang mendukung jalannya kampanye branding &
marketing secara menyeluruh. Berikut adalah tugas-tugas utama yang dijalankan

dalam aktivitas kerja magang adalah sebagai berikut:

27

Aktivitas Digital Strategic..., Jovanka Safira Tamin, Universitas Multimedia Nusantara



No | Pekerjaan [

Remarks
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Tabel 3.1 Tugas Utama Digital Strategic Planner

Sumber: Olahan Penulis (2025)

3.2.2 Uraian Pelaksanaan Kerja Magang

Tugas seorang Digital Strategic Planner adalah merancang, mengarahkan,

dan mengevaluasi strategi komunikasi digital sebuah brand terutama di platform

media sosial. Posisi ini menuntut perpaduan antara kemampuan analitis,

pemahaman perilaku konsumen digital, serta kreativitas dalam membangun pesan

yang relevan dan efektif. Seorang Digital Strategic Planner memiliki tanggung

jawab utama yang mencakup pembuatan strategi komunikasi konten, penyusunan

insight dari riset sosial media, penyusunan creative brief, hingga evaluasi hasil

campaign digital.
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Gambar 3.1 Tarik Data Instagram Prenagen Lova

Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)
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Salah satu tugas utama yang dilakukan di awal setiap bulan adalah
membuat laporan performa media sosial brand, yang disebut dengan Social Media
Monthly Report. Laporan ini berfungsi untuk mengevaluasi performa setiap

konten yang sudah diposting di media sosial selama satu bulan terakhir.

Untuk mendapatkan datanya, kami menggunakan sebuah tools bernama
Emplifi.io. Tools ini membantu kami menarik semua data yang dibutuhkan dari
Instagram Prenagen Lova secara otomatis. Data yang diambil berasal dari seluruh
konten yang dipublikasikan selama satu bulan, dan akan diurutkan berdasarkan

tanggal posting agar lebih mudah dianalisis.

Setelah datanya ditarik dari Emplifi.io, kami akan mulai melabelkan setiap
kontennya sesuai dengan jenis atau kategorinya. Misalnya, apakah konten tersebut
merupakan konten kuis, produk, edukasi, reels, atau trivia. Pelabelan ini penting
agar kami bisa melihat jenis konten apa yang paling banyak menarik perhatian

audiens.

Selanjutnya, kami akan mencatat berbagai metriks performa dari setiap

postingan. Beberapa metriks yang dilihat antara lain:

o Total Reaction (jumlah semua likes dan emoji reactions),

o Total Comment (jumlah komentar yang masuk),

o Total Share (berapa kali konten dibagikan),

o Total Saves (berapa banyak orang yang menyimpan kontennya),

o Video View Count (jumlah penayangan video),

o Engagement (interaksi total yang dihitung dari like, komen, share, dan
save),

o Organic Reach (jumlah akun unik yang melihat kontennya secara
organik),

o Organic Impression (total berapa kali konten dilihat secara organik, bisa

oleh orang yang sama lebih dari sekali).
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Gambear 3.2 Tarik Data Instagram Confidence
Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)

Selain menangani Prenagen Lova, kami juga melakukan pekerjaan serupa
untuk brand Confidence. Di awal setiap bulan, kami membuat laporan performa
media sosial yang disebut Social Media Monthly Report untuk mengetahui

seberapa baik konten-konten yang sudah diposting selama satu bulan terakhir.

Namun, berbeda dengan Prenagen Lova yang menggunakan fools
Emplifi.io, untuk brand Confidence proses pengambilan data dilakukan secara
manual. Kami mengambil datanya langsung dari Meta Insight Instagram, yaitu
fitur analitik bawaan dari Instagram Business yang menunjukkan data performa

tiap postingan.

Langkah pertama yang dilakukan adalah mengurutkan semua konten
berdasarkan tanggal posting, agar proses analisis berjalan lebih sistematis. Setelah
itu, kami juga melakukan pelabelan (labeling) pada setiap konten. Label ini
digunakan untuk mengklasifikasikan jenis kontennya, apakah itu single post,
reels, atau carousel. Dengan adanya label ini, kami bisa mengetahui tipe konten

mana yang memiliki performa paling baik dan paling diminati oleh audiens.

Setelah proses /abeling selesai, kami mencatat beberapa metriks penting

dari setiap postingan. Metriks yang dianalisis meliputi:

o Total Reaction (jumlah likes dan emoji reactions),
o Total Comments (jumlah komentar yang diterima),

o Total Shares (berapa kali konten dibagikan ke pengguna lain),
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o Total Saves (berapa kali konten disimpan oleh audiens),

o Video View Count (untuk konten video seperti reels, mencatat jumlah
tayangan),

o Engagement (total interaksi dari likes, comments, shares, dan saves),

¢ Organic Reach (jumlah akun unik yang melihat kontennya tanpa iklan),

o Organic Impression (berapa kali konten dilihat secara organik, bisa dari
satu akun lebih dari sekali),

o Engagement Rate (persentase keterlibatan audiens terhadap jumlah orang

yang melihat konten tersebut).

PRENAGEN

LOVA

Social Media Monthly Report
Aprll 2025

Prepared by s DREAMBOX

R DAKawaoK

Gambar 3.3 Social Media Monthly Report Prenagen Lova
Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)

Setelah menarik data dari Emplifi.io, kami membuatnya dalam bentuk
presentasi untuk laporan Social Media Monthly Report. Laporan ini dibuat setiap
bulan untuk melihat performa media sosial brand Prenagen Lova. Kami

menganalisis tiga platform yaitu Instagram, Facebook, dan TikTok.

Dari ketiga platform ini, kami melihat data seperti pertumbuhan followers
selama satu bulan, jumlah konten yang diposting, jumlah likes, komentar, saves,

dan profile views. Kami juga mencatat data reach, impression, dan engagement
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dari masing-masing platform. Semua data ini dikumpulkan agar kami bisa

mengetahui perkembangan akun media sosial dalam satu bulan terakhir.

Setelah itu, kami mengurutkan semua konten yang sudah diposting selama
satu bulan. Kami mengidentifikasi konten mana yang mendapatkan hasil terbaik.
Hasil terbaik ini bisa dilihat dari engagement, reach, atau impression yang paling
tinggi. Kami juga membuat daftar lengkap semua konten yang sudah
dipublikasikan. Tujuannya agar kami bisa melihat konten mana yang berhasil
menarik perhatian audiens. Dari sana, kami bisa tahu konten seperti apa yang bisa

dijadikan acuan untuk strategi kedepannya.

Laporan ini membantu kami untuk evaluasi performa media sosial setiap
bulan dan menjadi bahan pertimbangan dalam menyusun strategi konten
berikutnya. Selain itu, laporan ini juga digunakan untuk dibagikan kepada tim
internal dan klien agar mereka mengetahui perkembangan akun media sosial

brand yang sedang dijalankan.

Gambar 3.4 Analisis Kompetitor Prenagen Lova

Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)
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Lalu, kami juga melakukan analisis perbandingan dengan kompetitor
Prenagen Lova, yaitu Vidoran Ibunda, SGM Bunda, dan Sun Ibu. Kami
membandingkan bagaimana performa media sosial Prenagen Lova dengan ketiga
brand tersebut selama satu bulan terakhir. Kami melihat brand mana yang
memiliki hasil lebih baik dari segi jumlah konten yang diunggah, jumlah likes,
komentar, dan engagement secara keseluruhan. Dari perbandingan ini, kami bisa
mengetahui apakah performa media sosial Prenagen Lova sudah lebih unggul atau

masih perlu ditingkatkan di bulan berikutnya.

Selain melihat angkanya, kami juga memperhatikan jenis-jenis konten
yang diunggah oleh kompetitor. Kami melihat bagaimana cara mereka
menyampaikan pesan, jenis visual yang digunakan, serta topik-topik yang mereka
angkat. Hal ini penting karena bisa menjadi bahan inspirasi dan masukan bagi

Prenagen Lova untuk mengembangkan strategi kontennya.

Dengan melihat kekuatan dan pendekatan dari kompetitor, kami bisa
menemukan ide-ide baru yang relevan untuk audiens kami. Analisis ini juga
membantu agar Prenagen Lova tetap kompetitif dan mengikuti tren yang sedang

berjalan di kategori yang sama.

[ Facatosk

- s ER I R S

Confiderce
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Gambar 3.5 Analisis Kompetitor Confidence

Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)

Sama seperti yang dilakukan pada Prenagen Lova, kami juga melakukan
analisis kompetitor untuk brand Confidence. Analisis ini dilakukan setiap bulan
untuk melihat bagaimana posisi Confidence dibandingkan dengan brand pesaing

di media sosial.

Kami menganalisis performa dari tiga platform yaitu Instagram, Facebook,
dan TikTok. Dari ketiga platform ini, kami melihat apakah Confidence sudah
unggul atau belum jika dibandingkan dengan brand kompetitor seperti Anlene,

Lifree, Parenty, Ensure, Ideal, dan Lively.

Beberapa hal yang kami perhatikan dalam analisis ini adalah jumlah
followers, pertumbuhan followers, jumlah konten yang diposting, serta tingkat
keterlibatan audiens atau engagement. Kami juga melihat rata-rata engagement,
jumlah views, dan engagement rate dari setiap platform yang dimiliki

masing-masing brand.

Dari data tersebut kami bisa tahu seberapa kuat performa media sosial
Confidence dalam satu bulan terakhir. Hasilnya menjadi acuan untuk menentukan
apakah strategi yang dijalankan sudah efektif atau masih perlu diperbaiki agar
bisa bersaing lebih baik di bulan berikutnya.

Current Content Trend On TikTok = oREANBOX

Terdogiont LODSMIEA Sral yiiQ o O shan Uriuk Kaaen PR

Gambar 3.6 Pencarian Tren Prenagen Lova

Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)
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Di Prenagen Lova, kami juga melakukan analisis tren yang sedang
berlangsung di media sosial setiap bulannya. Tujuannya adalah untuk mengetahui
tren apa saja yang sedang ramai dibicarakan atau digunakan oleh banyak orang di

platform seperti Instagram, TikTok, dan Facebook.

Tren ini bisa berupa format konten, topik pembahasan, gaya penyampaian,
audio atau musik yang sedang viral, maupun tren visual seperti filter atau cara
pengeditan video yang sedang banyak digunakan. Kami mempelajari tren-tren
tersebut dengan melihat konten yang sering muncul di explore, FYP, maupun

konten dari brand lain yang mendapatkan banyak perhatian dari audiens.

Setelah menemukan tren yang relevan, kami akan mempertimbangkan
apakah tren tersebut cocok untuk digunakan oleh Prenagen Lova. Karena audiens
utama kami adalah ibu hamil dan ibu menyusui, maka kami memastikan bahwa

tren yang akan diikuti tetap sesuai dengan kebutuhan dan minat mereka.

Misalnya jika ada tren edukatif yang bisa dikemas dengan cara yang
ringan dan menyenangkan, maka kami bisa mengadaptasinya untuk
menyampaikan informasi penting seputar kehamilan, menyusui, atau tips sehat
untuk bumil dan busui. Dengan mengikuti tren yang sedang ramai, konten
Prenagen Lova bisa terasa lebih segar, relevan, dan berpotensi menjangkau lebih

banyak orang, khususnya para ibu muda yang aktif di media sosial.

B DRkANSOX Current Content Trend On TikTok Confidence’

CARA MENCATASI

B foahare eisery
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Gambar 3.7 Pencarian Tren Confidence

Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)

Brand Confidence juga menerapkan hal yang sama dalam strategi
kontennya. Setiap bulan, kami mencari tahu tren apa saja yang sedang
berkembang di media sosial, khususnya yang dilakukan oleh brand-brand yang

memiliki target market serupa dengan Lansia atau Pralansia.

Brand yang kita cari biasanya menjual produk-produk yang juga menyasar
segmen dewasa atau lansia, sehingga gaya komunikasi dan jenis kontennya bisa
menjadi referensi yang relevan untuk Confidence. Kami melihat bagaimana
mereka membuat konten, baik dari segi tampilan visual, gaya penyampaian, jenis
narasi, hingga cara mereka menyesuaikan tren yang sedang viral agar tetap sesuai

dengan citra brand mereka.

Kami juga memperhatikan format konten seperti reels, carousel, atau
video singkat yang mungkin bisa kami adaptasi untuk Confidence. Tidak hanya
dari sisi kreatif, tapi kami juga mempertimbangkan bagaimana cara mereka
membangun hubungan dengan audiens melalui pesan-pesan yang hangat,

menyentuh, atau informatif.

Dari pengamatan tren tersebut, kami bisa mendapatkan banyak ide yang
bisa diolah lebih lanjut menjadi konten untuk Confidence. Tentu saja sebelum
menggunakannya, kami akan memastikan tren tersebut tetap sesuai dengan
identitas brand dan bisa diterima dengan baik oleh audiens utama kami. Dengan
terus mengikuti tren yang relevan, konten-konten dari Confidence akan tetap
terasa segar dan mampu bersaing di tengah banyaknya informasi yang beredar di

media sosial.
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Gambar 3.8 Strategi Digital Activity Prenagen Lova
Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)

Tugas utama lainnya sebagai digital planner adalah membuat digital
activity yang bisa dijalankan di media sosial dan melibatkan para pengikut.
Aktivitas ini dirancang agar sesuai dengan karakter dan kebutuhan audiens. Lebih
dari sekadar membuat konten, digital planner juga bertanggung jawab
memastikan bahwa aktivitas tersebut memberikan nilai tambah bagi audiens
sekaligus mendukung objektif komunikasi brand baik itu untuk meningkatkan

brand awareness, memperkuat brand engagement, atau mendorong interaksi

pengguna.

Selain itu, aktivitas ini juga harus diukur efektivitasnya melalui berbagai
metrik seperti reach, engagement rate, shareability, hingga jumlah partisipasi
yang diperoleh. Contohnya, di brand Prenagen Lova, kami membuat berbagai
aktivitas digital yang relevan dengan ibu hamil, ibu menyusui, dan keluarga

muda.
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Aktivitas ini kami jalankan pada momen-momen khusus seperti Hari
Anak Nasional, Hari ASI Sedunia, Hari Ibu, Pekan Menyusui, dan momen lainnya
yang dekat dengan kehidupan target kami. Bentuk aktivitasnya bisa berupa kuis
ringan, tantangan sederhana, polling, atau konten buatan pengguna. Kami

memastikan setiap aktivitas mudah dipahami dan bisa diikuti oleh banyak orang.

Kami juga menyiapkan hadiah sebagai bentuk apresiasi terhadap
partisipasi para pengikut. Dengan begitu, mereka merasa dihargai dan semakin
semangat untuk ikut terlibat. Dalam proses pelaksanaannya, kami bekerja sama
dengan tim konten dan desain untuk memastikan setiap aktivitas berjalan sesuai

rencana, mulai dari konsep, materi visual, hingga eksekusi di media sosial.

Gambar 3.9 Strategi Digital Activity Confidence
Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)

Kami juga melakukan hal yang sama untuk Confidence, yaitu membuat
digital activity yang dirancang khusus untuk merayakan Hari Kartini. Dalam
prosesnya, kami membuat tiga ide yang bisa diajukan ke klien. Tiga ide ini
disiapkan agar bisa dijalankan sebagai aktivitas digital yang sesuai dengan brand

Confidence. Bentuk aktivitasnya bisa berupa Comment Challenge atau UGC
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Competition. Kegiatan ini dibuat agar audiens bisa ikut merayakan Hari Kartini

bersama Confidence secara langsung melalui media sosial.

Peserta bisa diminta untuk menuliskan cerita tentang sosok Kartini masa
kini atau membagikan foto dan video yang sesuai dengan tema. Kami juga
merancang hadiah bagi peserta yang berpartisipasi. Harapannya, kegiatan ini bisa
menarik perhatian lebih banyak orang, meningkatkan interaksi di Instagram
Confidence, dan menambah jumlah followers. Aktivitas ini menjadi salah satu
cara untuk membuat brand Confidence tetap aktif dan hadir di momen penting

seperti Hari Kartini.

= varaMsox
24 UGEACTIVITY.

Tant30i 9wt MWiRa vk

1), COMMENT CHALLENGE i

Tebak Varlan Ména

Gambear 3.10 Strategi Digital Activity Milna

Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)

Di sini kami juga membuat digital activity untuk brand Milna, di mana
kami diminta oleh klien untuk merancang aktivitas yang bisa membantu
mempromosikan produk terbaru mereka, yaitu Milna Rusk. Kami membuat
beberapa ide aktivitas digital yang bisa melibatkan audiens secara langsung,

seperti UGC dan mini quiz. Aktivitas ini dirancang agar bisa diikuti oleh para
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followers atau partisipan yang melihat konten kampanye tersebut di media sosial

Milna.

Melalui aktivitas ini, kami mendorong audiens untuk ikut serta dengan
cara yang mudah dan menyenangkan, misalnya dengan menjawab pertanyaan
singkat atau mengunggah konten yang sesuai dengan tema. Tujuan dari digital
activity ini adalah untuk meningkatkan awareness terhadap produk baru Milna
Rusk dan membuat lebih banyak orang mengenal manfaat serta keunggulannya.
Dengan aktivitas yang interaktif, kami berharap engagement juga bisa meningkat
dan Milna bisa menjangkau lebih banyak orang, khususnya para ibu muda yang

menjadi farget utama brand ini.

== HREAMBOX Teaser DVC Digital Activity
=

What will We Do?
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biuzanyu dikenal suka biin ketawe, top sekurang bikin kosterd btag
Visuol, Kip Kammalogy makon gesengan sambil HReat
rmegong Banacal (muka oi biur) Kifar-kira Nutrlvers biso tebak gok siopo dio? Vuk tulls tebakan komu di
kolom kormentor ¢

Ada kolaborasi spesial dari Benecol nih Kira-kira Caranya gompang bonget
Nutrit 3 kT i

abenecol
raknir d Instagrom
ormentar
ickan hashtog #EotEenecolRepeat
5 rmpatan menang yang lebih besar
kolestercl kena karma 6. Postikan okun tidok di-private selama periode glvaway

Clua KOL yang suka biin ketawa & sakerang bikin
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Menangkon Total E-Money Rp 1.000.000
& Produk Nutrive Benecol Jongan sompal ketinggolon ya Nutrlvers!

#iaBeneccRepent
26-29 Mel 2025

Gambar 3.11 Strategi Digital Activity Nutrive Benecol
Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)

Dan yang terakhir, untuk brand Nutrive Benecol, kami juga membuat
digital activity untuk membantu mempromosikan DVC atau Digital Video
Commercial yang sudah mereka buat. Aktivitas yang kami rancang adalah tebak
KOL (Key Opinion Leader), di mana kami membuat visual dengan siluet KOL
yang akan muncul di dalam DVC tersebut. Audiens diajak untuk menebak siapa

sosok KOL yang ada di balik si/uet itu.

Aktivitas ini dibuat agar bisa menarik perhatian publik sebelum DVC
resmi ditayangkan. Dengan cara ini, kami ingin membangun rasa penasaran dari

audiens dan menciptakan antusiasme terhadap peluncuran DVC. Harapannya,
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semakin banyak orang yang ikut menebak dan berinteraksi di media sosial
Nutrive Benecol. Aktivitas ini juga bisa membantu meningkatkan engagement dan

awareness terhadap campaign yang sedang berjalan.

Mini Kuis
Activalions

Gambar 3.12 Rekap Mini Kuis Prenagen Lova
Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)

Setelah kami membuat digital activity, biasanya kami juga melakukan
recap untuk melihat hasil dari aktivitas tersebut. Kami melihat seberapa banyak
orang yang ikut berpartisipasi. Jika aktivitasnya berbentuk komen challenge, kami
akan melihat jumlah komentar yang masuk. Kami juga melihat jumlah likes dan
interaksi lain yang terjadi di postingan tersebut. Hal ini dilakukan untuk

mengetahui apakah aktivitas yang kami buat berhasil menarik perhatian audiens.

Contohnya di Prenagen Lova, kami membuat tabel perbandingan dari
aktivitas quiz di setiap periodenya. Di dalam tabel itu kami mencatat jumlah /ikes,
jumlah komentar, dan juga jumlah followers yang datang setelah konten quiz
diunggah. Dari data itu kami bisa melihat quiz mana yang performanya paling
baik. Ini menjadi pembelajaran bagi kami untuk mengetahui jenis digital activity
seperti apa yang paling disukai oleh pengikut Prenagen Lova. Data ini juga

berguna untuk membantu kami menyusun strategi konten di periode berikutnya.
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Gambar 3.13 Comment Strategy Prenagen Lova

Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)

Di Prenagen Lova, kami juga menjalankan Comment Strategy sebagai
bagian dari upaya untuk meningkatkan performa media sosial. Sebagai Digital
Planner, kami bertugas untuk menyusun strategi ini. Kami mencari postingan dari

KOL yang berkaitan dengan ibu hamil, ibu menyusui, atau newborn.

Posting-an yang kami cari adalah yang relevan dengan target market
Prenagen Lova. Setelah menemukan posting-an yang sesuai, kami menyiapkan
komentar yang akan ditinggalkan di kolom komentar mereka. Komentar yang
kami buat disesuaikan dengan isi postingan mereka dan tetap membawa pesan

dari Prenagen Lova.

Kami melakukan aktivitas ini di platform Instagram dan TikTok. Tujuan
dari Comment Strategy ini adalah untuk meningkatkan awareness terhadap brand
Prenagen Lova dan juga diharapkan bisa membantu menaikkan performa akun
media sosial Prenagen Lova secara keseluruhan. Dengan hadirnya brand di kolom
komentar yang tepat, kami berharap audiens yang sesuai bisa mulai mengenal dan

berinteraksi dengan brand kami.
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Gambar 3.14 Digital Community Strategy Prenagen Lova
Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)

Kami juga menjalankan community strategy sebagai bagian dari cara
membangun kehadiran brand di tengah targer audiens. Dalam strategi ini, kami
masuk ke komunitas-komunitas ibu hamil di Facebook. Kami berperan seperti

buzzer yang ikut menjawab pertanyaan atau diskusi yang ada di forum.

Biasanya pertanyaan yang muncul berkaitan dengan kehamilan, menyusui,
atau kebutuhan ibu hamil. Saat menjawab, kami menyisipkan nama Prenagen
Lova secara halus tanpa terlihat seperti promosi langsung. Kami membuat
jawaban yang hangat dan menyemangati agar terlihat seperti pengalaman pribadi

atau saran dari sesama ibu.

Tujuannya adalah agar komentar yang kami buat bisa membantu dan
dipercaya oleh pembaca. Meskipun tidak menjual secara langsung, nama
Prenagen Lova tetap disebut supaya lebih dikenal oleh orang-orang yang ada di
komunitas tersebut. Strategi ini dapat membantu memperkenalkan brand kepada
calon konsumen secara alami melalui percakapan yang relevan dan sesuai dengan

kebutuhan mereka.
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Gambar 3.15 Pilar Komunikasi Konten Confidence

Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)

Digital planner juga bertugas untuk merancang content communication
strategy untuk brand yang kami pegang. Content communication strategy ini
berfungsi sebagai dasar untuk menentukan arah komunikasi dari brand tersebut.
Di dalam strategi ini, kami menjelaskan pesan apa yang ingin disampaikan, siapa

audiens yang dituju, dan tujuan apa yang ingin dicapai dari komunikasi tersebut.

Semua poin ini dirancang agar setiap konten yang dibuat punya arah yang
jelas dan bisa mendukung tujuan utama dari brand. Contohnya pada brand
Confidence, kami menyusun strategi komunikasi dalam bentuk pilar strategi. Di
dalamnya terdapat beberapa komponen seperti objektif, audience, motivation,

content pillars, content mix, dan product highlight.

Setiap bagian tersebut membantu kami menyusun rencana konten yang
sesuai dengan kebutuhan dan tujuan brand. Melalui strategi ini, kami bisa
memastikan bahwa komunikasi di media sosial Confidence tetap konsisten dan

sesuai dengan karakter brand serta relevan untuk audiens yang dituju.
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= DREAMBOX
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Gambar 3.16 Campaign Communication Strategy Prenagen Lova

Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)

Campaign communication strategy ini juga kami rancang di Prenagen
Lova. Di dalamnya, kami membuat satu kalimat utama atau fagline yang menjadi
dasar dari semua komunikasi Prenagen Lova di media sosial. Tagline ini
menggambarkan nilai yang ingin dibawa oleh brand dan menjadi pesan utama

yang ingin disampaikan kepada para ibu hamil dan menyusui.

Selain itu, kami juga membuat daftar berisi beberapa opsi key
communication yang bisa dikembangkan menjadi berbagai bentuk konten. Daftar
ini membantu kami untuk tetap konsisten dalam menyampaikan pesan brand,
sekaligus memastikan isi konten tetap bervariasi namun tetap satu arah. Semua ini
dilakukan agar komunikasi Prenagen Lova terasa lebih kuat, menyentuh, dan

mudah diterima oleh audiens yang dituju.
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Gambar 3.17 Strategi Followers Prenagen Lova

Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)

Sebagai Digital Planner, kami juga memperhatikan strategi lainnya di luar
konten, salah satunya adalah strategi untuk menaikkan jumlah followers. Hal ini
penting karena tidak semua akun brand bisa dengan mudah menarik followers
baru, terutama jika sedang tidak ada aktivitas kampanye atau digital activity
tertentu. Karena itu, kami harus memikirkan cara agar jumlah followers tetap bisa

berkembang setiap bulannya.

Contohnya, di brand Prenagen Lova, kami membuat beberapa opsi strategi
yang bisa diterapkan untuk membantu menaikkan jumlah followers di platform
Instagram. Strategi ini dirancang agar tetap relevan dan mengikuti tren yang

sedang berkembang, sehingga bisa lebih menarik minat audiens baru.

Tujuan dari strategi ini adalah untuk meningkatkan jangkauan akun,
menambah interaksi, dan menarik followers baru secara organik. Kami melihat
bagaimana perilaku audiens, jenis konten seperti apa yang mereka sukai, dan tren
seperti apa yang sedang ramai digunakan oleh brand lain yang serupa. Semua ini
menjadi dasar dalam menyusun strategi peningkatan followers agar bisa terus

berkembang meskipun tidak ada campaign besar yang sedang berjalan.
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Gambar 3.18 Strategi Followers Confidence
Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)

Strategi untuk menaikkan followers juga kami terapkan di brand
Confidence. Dalam prosesnya, kami menyusun dua jenis strategi, yaitu strategi
jangka pendek dan strategi jangka panjang. Untuk strategi jangka pendek, kami
fokus pada tren yang sedang ramai digunakan di media sosial. Kami melihat tren
apa yang bisa diikuti oleh brand Confidence dan relevan dengan target audiens.
Tren ini kemudian kami gunakan sebagai inspirasi konten agar bisa menarik
perhatian lebih banyak orang dan mendorong mereka untuk mengikuti akun

Confidence.

Sedangkan untuk strategi jangka panjang, kami merancang konten organik
yang bisa digunakan secara rutin dalam bentuk konten harian. Konten ini biasanya
lebih ringan dan bermanfaat, namun tetap sesuai dengan identitas brand
Confidence. Tujuannya adalah agar audiens merasa terhubung dengan brand
dalam waktu yang lebih lama. Dengan menggabungkan dua strategi ini, kami
berharap pertumbuhan followers tetap stabil dan akun Confidence bisa terus

berkembang dari waktu ke waktu.
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Gambar 3.19 Scorecard Prenagen Lova

Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)

Tugas lain dari digital planner adalah untuk mengisi weekly scorecard.
Setiap minggunya dalam satu bulan, kami mencatat perkembangan performa dari
media sosial brand yang kami pegang. Scorecard ini berguna untuk mengukur
sejauh mana pencapaian yang sudah diraih dari minggu ke minggu. Dengan data
ini, kami bisa mengetahui apakah performa media sosial meningkat, stabil, atau
justru menurun. Hasilnya bisa menjadi bahan evaluasi untuk menentukan langkah

selanjutnya dalam strategi media sosial.

Contohnya, di brand Prenagen Lova, kami mengisi weekly scorecard
dengan beberapa metrik seperti Followers Growth, Total Post Reach, dan Average
Interaction per Post. Kami juga mencantumkan activity yang dilakukan selama
minggu tersebut, misalnya posting kuis atau digital activity lainnya. Selain itu,
kami juga melihat dan mencatat konten apa saja yang diposting oleh kompetitor di
minggu yang sama, agar bisa jadi bahan perbandingan dan referensi strategi

kedepannya.

Contidence Weekly Scon

Janian 3535 T Pabrinn 2973

Gambar 3.20 Scorecard Confidence
Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)
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Kami juga melakukan hal yang sama untuk brand Confidence, yaitu
mengisi weekly scorecard setiap minggunya. Scorecard ini berfungsi untuk
melihat perkembangan performa media sosial secara berkala dari minggu ke
minggu. Semua data yang kami masukkan ke dalam scorecard ini ditarik secara
manual dari insight postingan yang ada di Meta Instagram, jadi kami perlu
melihat satu per satu performa dari setiap konten yang telah diposting di minggu

tersebut.

Beberapa metrik yang kami isi dalam weekly scorecard ini di antaranya
adalah Followers Growth, Total Interaction, Total Post Reach, Average
Engagement Rate, serta jumlah Uploaded Content selama minggu tersebut.
Setelah semua metrik dicatat, kami juga melihat dan mencatat konten apa saja
yang diposting oleh kompetitor dalam waktu yang sama. Hal ini penting untuk
mengetahui strategi yang mereka gunakan, membandingkan performa kami
dengan mereka, serta menjadi bahan masukan untuk mengembangkan
konten-konten selanjutnya yang lebih relevan dan menarik bagi audiens

Confidence.

Gambar 3.21 Content Plan Prenagen Lova

Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)

Digital Planner juga bertanggung jawab untuk menyusun content plan
yang menjadi panduan dalam membuat konten selama satu bulan ke depan.
Content plan ini membantu agar konten yang dipublikasikan lebih terstruktur dan

sesuai dengan strategi komunikasi brand. Dalam proses ini, kami menentukan
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topik mingguan atau weekly topic yang akan menjadi tema utama di setiap

minggunya.

Lalu dari tema mingguan tersebut, kami mengembangkan beberapa
content topic yang lebih spesifik yang akan menjadi dasar dalam pembuatan
konten harian. Ini dilakukan agar konten yang dibuat tetap konsisten dan memiliki
alur yang jelas selama satu bulan penuh. Contohnya di brand Prenagen Lova,
kami menyusun content plan yang sesuai dengan kebutuhan ibu hamil dan

menyusui.

Kami juga menyesuaikan isi kontennya dengan hari-hari besar yang
berhubungan dengan bumil dan busui, agar konten terasa relevan dengan
keseharian mereka. Selain itu, kami juga mempertimbangkan aktivitas atau digital
activity yang ingin dijalankan di bulan tersebut, seperti kuis atau kampanye
tertentu. Dengan begitu, konten yang dibuat dapat mendukung aktivitas brand
secara keseluruhan dan membantu menjaga performa media sosial tetap stabil atau

bahkan meningkat.

Gambar 3.22 Content Plan Confidence
Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)
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Kami juga membuat content plan setiap bulannya untuk brand
Confidence. Dalam proses ini, kami menentukan topik mingguan atau weekly
topic yang ingin dibahas. Setelah menentukan topik, kami mencari keyword yang

relevan melalui fitur TikTok Search Insight.

Tujuannya adalah untuk mengetahui apa yang sedang ramai dibicarakan
atau dicari oleh audiens. Dari situ, kami bisa merancang konten yang tidak hanya
mengikuti tren, tetapi juga tetap sesuai dengan karakter dan pesan yang ingin
disampaikan oleh brand Confidence. Topik yang sudah ditentukan kemudian kami
turunkan menjadi beberapa ide konten berdasarkan tiga pendekatan utama yaitu

emosional, fungsional, dan discovery.

Konten dari sisi emosional fokus pada membangun kedekatan dengan
audiens. Konten fungsional menjelaskan manfaat dari produk secara jelas.
Sedangkan konten discovery bertujuan memberikan insight baru yang bisa
membuat audiens lebih mengenal dan tertarik dengan produk. Dengan pembagian
ini, konten yang kami buat bisa lebih bervariasi dan menyentuh berbagai sisi

kebutuhan dan minat dari target audiens Confidence.

(Nomer | tama I Link 16 & TikTok Followers 16| Foiomees Thiok |

Gambar 3.23 List KOL Prenagen Lova
Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)
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Selain itu, kami juga memiliki tanggung jawab untuk membuat daftar
KOL (Key Opinion Leader) yang relevan dengan farget audiens Prenagen Lova.
KOL yang dipillh umumnya merupakan figur yang sering membagikan
pengalaman tentang kehamilan, menyusui, atau kehidupan sebagai ibu muda.
Tujuannya agar pesan yang disampaikan terasa lebih dekat dan dipercaya oleh

para ibu hamil dan menyusui yang menjadi sasaran brand.

Proses pemilihannya dilakukan melalui riset di media sosial dengan
mempertimbangkan beberapa aspek, seperti engagement rate, karakter konten,
gaya komunikasi, dan kesesuaian dengan nilai brand. Setelah mendapatkan daftar
KOL vyang sesuai, kami akan menyusun pendekatan komunikasi, lalu

menghubungi mereka secara langsung.

Kami juga menyiapkan konsep kolaborasi yang menarik dan fleksibel,
agar KOL bisa menyampaikan pesan brand dengan cara yang tetap original sesuai
gaya mereka. Melalui kerja sama ini, diharapkan brand bisa menjangkau audiens
yang lebih luas secara personal, serta membangun kedekatan emosional melalui

cerita-cerita yang dibagikan oleh para KOL.

=~ DREAMBOX KOL Sample Confidencer

Gambar 3.24 List KOL Prenagen Lova
Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)

Untuk brand Confidence, kami juga menjalankan tugas yang serupa dalam
hal KOL. Kami melakukan proses pemilihan dan proposing KOL yang dinilai

cocok untuk mempromosikan produk ini. Fokus utama kami adalah mencari figur
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publik, influencer, atau tokoh yang dikenal luas oleh masyarakat dan memiliki

citra positif, terutama dari kalangan orang tua atau lansia.

Pemilihan KOL dilakukan berdasarkan beberapa pertimbangan, seperti
citra yang mereka bangun di media, relevansi dengan tema perawatan diri usia
lanjut, serta kedekatan mereka dengan audiens yang juga merupakan target
Confidence. Kami memastikan bahwa KOL yang dipilih mampu menyampaikan
pesan brand dengan cara yang hangat, penuh empati, dan mudah dipahami oleh

generasi yang lebih tua.
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Gambar 3.25 List Media Partner Prenagen Lova
Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)

Kami juga memiliki tugas untuk mencari dan melakukan pendekatan
terhadap media partner yang relevan dengan audiens Prenagen Lova. Media
partner yang kami cari biasanya memiliki fokus pada topik keluarga, kehamilan,

menyusui, atau kehidupan para ibu secara umum.

Proses ini dimulai dengan menyusun daftar media yang memiliki audiens
serupa dengan target Prenagen Lova. Bisa berupa media digital, portal parenting,
komunitas ibu, atau platform konten yang banyak diakses oleh bumil dan busui.
Setelah daftar disusun, kami akan mempelajari karakter tiap media dan

menyesuaikan bentuk pendekatan agar lebih tepat sasaran.
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Selanjutnya, kami akan menghubungi media-media tersebut untuk
menawarkan kerja sama dengan tujuan memperluas jangkauan komunikasi brand
dan memastikan pesan yang dibawa Prenagen Lova bisa tersampaikan lewat

platform yang dipercaya oleh audiensnya.
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Gambar 3.26 List Brand Collaboration Prenagen Lova
Sumber: Dokumen Perusahaan (2025)

Yang terakhir, kami juga membantu membuat daftar akun brand yang
berpotensi untuk diajak bekerja sama. Misalnya, jika Prenagen Lova ingin
melakukan kolaborasi dengan brand lain, maka perlu dicari brand-brand yang
memiliki target pasar serupa, seperti ibu hamil atau ibu menyusui. Proses ini
melibatkan riset tentang karakter brand, audiens mereka, serta potensi kolaborasi

yang bisa saling menguntungkan.

Setelah daftar brand dibuat, langkah selanjutnya adalah melakukan
pendekatan ke brand-brand tersebut. Kita akan mencoba menghubungi mereka
secara langsung untuk menyampaikan ide kerja sama dan melihat apakah ada
ketertarikan dari pihak mereka. Proses ini membutuhkan kemampuan komunikasi
yang baik, pemahaman terhadap nilai jual brand kita, serta kemampuan menyusun
proposal kolaborasi yang menarik. Melalui proses ini, Digital Planner juga ikut
berperan dalam memperluas jaringan brand, membangun citra yang lebih kuat,

dan menciptakan kampanye kolaborasi yang kreatif di media sosial.
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Selama menjalani aktivitas sebagai Digital Strategic Planner yang tertulis
dalam masa magang, seluruh aktivitas kerja mencerminkan penerapan dari teori 7
Langkah Social Media Marketing menurut Tuten dan Solomon (2018). Kerangka
ini menjadi fondasi utama dalam menyusun strategi, melaksanakan kampanye,
hingga melakukan evaluasi performa media sosial berbagai brand. Pendekatan ini
secara langsung memperkuat pemahaman dari mata kuliah Social Media &
Mobile Marketing serta Account Planning, terutama dalam hal merancang
komunikasi yang sesuai kebutuhan audiens, mengembangkan konten berbasis

data, dan menyusun aktivitas digital yang strategis.

Langkah pertama listen and observe the situation diterapkan melalui
proses penarikan data performa media sosial dari masing-masing brand secara
rutin. Data seperti reach, impressions, engagement rate, hingga pertumbuhan
followers dianalisis secara mingguan untuk mengetahui efektivitas konten yang
telah dijalankan. Selain itu, dilakukan pula analisis kompetitor dengan mengamati

pendekatan visual, fone komunikasi, dan jenis konten yang mereka gunakan.

Hasil analisis ini memberikan insight penting mengenai posisi brand
dalam industri serta peluang diferensiasi. Aktivitas ini dilengkapi dengan
pemantauan tren menggunakan TikTok Search Insight, Meta Trends, dan referensi
konten viral yang sedang berkembang. Informasi tersebut dijadikan dasar
penyusunan strategi agar tetap relevan dengan minat audiens. Tahapan ini
mencerminkan prinsip dasar dalam Account Planning, yaitu pentingnya
memahami konteks audiens secara menyeluruh sebelum merancang strategi

komunikasi.

Langkah kedua identify the target audience dilakukan dengan cara
merancang persona audiens dari tiap brand berdasarkan data demografis,
psikografis, dan perilaku digital. Misalnya, audiens Prenagen Lova adalah ibu
hamil muda yang mencari dukungan emosional dan edukasi seputar kehamilan.

Sementara Milna menyasar ibu dengan anak balita yang aktif, Confidence
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menyasar lansia dan caregiver, dan Nutrive Benecol menargetkan dewasa muda

hingga lansia yang peduli terhadap kesehatan jantung.

Pemahaman mendalam terhadap masing-masing audiens menjadi dasar
dalam penyesuaian gaya bahasa, format visual, serta pilithan platform yang
digunakan dalam kampanye. Pendekatan ini sejalan dengan materi dalam Social
Media & Mobile Marketing yang menekankan pentingnya segmentasi dan

personalisasi dalam strategi digital.

Langkah ketiga set objectives dilakukan melalui penyusunan tujuan
komunikasi yang spesifik dan relevan dengan kebutuhan brand. Tujuan ini
mencakup peningkatan engagement, pertumbuhan pengikut, peningkatan
awareness, edukasi, hingga partisipasi audiens dalam campaign tertentu.
Misalnya, kuis mingguan di Prenagen Lova ditujukan untuk mendorong interaksi,
sementara UGC Challenge di Milna digunakan untuk meningkatkan keterlibatan

audiens secara emosional.

Dalam praktiknya, perumusan tujuan ini belum seluruhnya mengikuti
prinsip SMART (Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-bound),
sehingga beberapa target seperti jumlah peserta atau pertumbuhan followers
terkadang tidak tercapai. Hal ini menunjukkan pentingnya penyusunan objektif
yang realistis agar strategi dapat berjalan lebih terarah, sebagaimana dijelaskan
oleh Tuten dan Solomon (2018) bahwa “Objectives must be clear and measurable

so that social media success can be evaluated.”

Langkah keempat select social media zones and vehicles diwujudkan
melalui pemilihan platform yang tepat berdasarkan karakteristik konsumsi
audiens. Misalnya, TikTok dimanfaatkan untuk konten pendek dan menghibur
seperti tips cepat, challenge, atau video ringan, sementara Instagram digunakan

untuk konten edukatif, storytelling, dan branding visual.

Pemilihan platform juga diitkuti dengan penyusunan content plan bulanan

yang mencakup tema mingguan serta konten harian yang didesain sesuai momen
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tertentu, seperti Hari Anak Nasional, Hari Gizi Nasional, atau bulan Ramadan.
Dalam content plan tersebut, dikembangkan juga strategi format konten yang
melibatkan pendekatan discovery, fungsional, dan emosional sesuai kebutuhan

audiens masing-masing brand.

Langkah kelima create an experience strategy diterapkan melalui
penyusunan strategi komunikasi yang lebih mendalam. Strategi ini mencakup
perumusan fone of voice, gaya bahasa, pilar komunikasi, dan pesan utama yang
ingin disampaikan kepada audiens. Selain itu, disusun juga pedoman community
management berupa comment strategy dan digital community strategy untuk
menjaga konsistensi dalam merespons komentar, menciptakan interaksi yang

bermakna, dan membangun rasa kedekatan antara brand dan audiens.

Misalnya, untuk Confidence, gaya komunikasi difokuskan pada dukungan
dan empati kepada audiens lansia, sementara untuk Milna digunakan gaya bahasa
ceria dan visual yang playful untuk menjangkau ibu muda. Pendekatan ini
menegaskan pentingnya menciptakan pengalaman emosional yang kuat dalam
membangun brand relationship, yang juga menjadi fokus dalam pembelajaran

Account Planning.

Langkah keenam establish an activation plan dijalankan dengan
mengimplementasikan seluruh strategi yang telah dirancang. Pelaksanaan dimulai
dari produksi konten, pembuatan caption, penyesuaian visual dengan brand
guideline, proses approval dengan tim internal dan klien, hingga publikasi konten

secara manual maupun menggunakan fools seperti Meta Suite atau Emplifi.

Aktivitas ini mencakup berbagai campaign yang berbeda antar brand,
seperti konten edukatif dan kuis mingguan di Prenagen Lova, UGC Challenge di
Milna, hingga comment campaign dan Tebak KOL di Nutrive Benecol.
Pelaksanaan campaign juga dilakukan secara terintegrasi dengan koordinasi
antartim, dokumentasi hasil kegiatan, serta monitoring performa konten secara

harian.
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Langkah ketujuh measure and adjust the strategy dilakukan melalui proses
evaluasi performa kampanye yang telah dijalankan. Evaluasi ini dilakukan secara
mingguan dan bulanan dengan menyusun laporan performa dan scorecard.
Indikator yang dianalisis meliputi jumlah reach, total views, tingkat interaksi,
pertumbuhan followers, dan completion rate pada konten video. Data ini
digunakan untuk mengidentifikasi konten terbaik, mengetahui efektivitas

campaign, serta merumuskan rekomendasi strategi untuk bulan berikutnya.

Evaluasi ini menjadi bagian penting dari proses optimasi strategi secara
berkelanjutan, seperti penyesuaian jadwal unggahan, format konten yang
digunakan, atau fokus komunikasi yang lebih spesifik. Seperti yang dijelaskan
oleh Tuten dan Solomon (2018), “Measuring results ensures that marketers can

optimize their strategies based on what is working and adjust where needed.”

Keseluruhan pengalaman magang sebagai Digital Strategic Planner
menunjukkan bagaimana teori 7 Langkah Social Media Marketing dapat
diterapkan secara nyata dalam praktik profesional. Setiap langkah yang dijalankan
mulai dari observasi data, pemetaan audiens, perumusan objektif, hingga
pelaksanaan dan evaluasi strategi menunjukkan proses kerja yang sistematis,

berbasis data, dan terarah.

Selain memperkuat keterampilan teknis di bidang digital marketing,
kegiatan ini juga memberikan pemahaman mendalam tentang pentingnya
perencanaan strategis, kerja lintas tim, serta koneksi antara teori akademik dan
praktik lapangan. Konsep ini membuktikan bahwa pekerjaan sebagai digital
planner bukan hanya soal membuat konten, tetapi juga menyusun strategi

komunikasi yang berdampak dan relevan dengan kebutuhan audiens.

3.2.3 Kendala Utama

Selama menjalani proses magang, terdapat beberapa kendala utama yang
dihadapi seperti dalam pembuatan social media monthly report. Salah satu
tantangan yang cukup signifikan adalah penggunaan tools yang belum pernah

dipelajari di perkuliahan yaitu Emplifi.io. Tools ini memiliki berbagai fitur yang
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kompleks untuk menganalisis performa konten media sosial, seperti engagement

rate, reach, hingga performa tiap konten per platform.

Karena belum ada pengalaman sebelumnya menggunakan Emplifi.io,
diperlukan waktu lebih untuk mempelajari cara penggunaannya secara otodidak,
memahami istilah-istilah teknis, serta membaca data dengan tepat agar laporan

yang dibuat dapat akurat dan mudah dipahami oleh klien maupun tim internal.

Salah satu kendala yang sering kami hadapi dalam kerja tim adalah
kurangnya komunikasi yang efektif di internal. Karena harus bekerja sama dengan
berbagai divisi, setiap tim sering kali memiliki ekspektasi, cara kerja, dan sudut
pandang yang berbeda. Misalnya, saat kita sudah merencanakan sesuatu dengan
detail, tim lain mungkin memiliki pemahaman yang berbeda atau belum
menerima informasi yang sama, sehingga akhirnya terjadi ketidaksesuaian dalam

pelaksanaan.

Hal seperti ini bisa memengaruhi hasil akhir karena koordinasi yang tidak
berjalan dengan lancar membuat pekerjaan jadi terhambat atau tidak sesuai
rencana. Selain itu, terkadang masing-masing divisi terlalu fokus pada tugasnya
sendiri tanpa benar-benar memahami kebutuhan atau alur kerja tim lain, sehingga

proses kolaborasi jadi kurang optimal.

Selain tantangan teknis dan internal, kendala lain yang cukup sering
muncul adalah masalah komunikasi dengan klien. Dalam beberapa situasi, klien
memberikan brief atau arahan yang kurang jelas dan terkesan ambigu. Hal ini
seringkali menyebabkan kebingungan dalam memahami keinginan klien yang
sebenarnya, terutama dalam menentukan fokus konten, target KPI yang
diharapkan, maupun gaya komunikasi yang sesuai dengan identitas brand.
Akibatnya, tim harus melakukan klarifikasi lebih dari sekali agar hasil kerja dapat
sesuai dengan ekspektasi klien. Proses ini tentu memakan waktu dan terkadang

berdampak pada timeline kerja yang sudah direncanakan.
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3.2.4 Solusi

Untuk mengatasi kendala penggunaan tools Emplifi.io, langkah yang
dilakukan adalah dengan berkonsultasi langsung kepada supervisor atau rekan
kerja yang lebih memahami tools tersebut. Selain itu, melihat contoh laporan
bulanan dari periode sebelumnya juga menjadi acuan dalam memahami struktur
laporan dan indikator performa yang harus disertakan. Referensi tambahan dari
internet, seperti artikel maupun video tutorial, turut membantu dalam memahami

fitur-fitur dasar yang sering digunakan dalam proses pelaporan.

Dalam mengatasi kendala komunikasi antar divisi, salah satu solusi yang
bisa dilakukan adalah dengan memperkuat koordinasi melalui komunikasi yang
lebih terbuka dan terjadwal. Misalnya, mengadakan meeting rutin antar divisi
untuk menyamakan persepsi, memperjelas tugas masing-masing, serta
memastikan semua tim memiliki informasi yang sama. Selain itu, penting juga
untuk membuat alur kerja yang jelas dan terdokumentasi agar tidak terjadi salah

paham dalam pelaksanaannya.

Setiap tim juga sebaiknya saling terbuka terhadap masukan dan bersedia
mendengarkan sudut pandang tim lain agar tercipta kerja sama yang lebih
harmonis. Jika diperlukan, bisa juga menunjuk satu orang penanggung jawab
antar divisi yang berperan sebagai penghubung agar koordinasi lebih efisien.
Dengan begitu, harapannya setiap pekerjaan dapat berjalan lebih lancar, terarah,

dan sesuai dengan tujuan bersama.

Sementara itu, dalam menghadapi brief yang kurang jelas dari klien, solusi
yang diterapkan adalah dengan menyusun pertanyaan klarifikasi secara rinci
sebelum memulai pekerjaan. Hal ini dilakukan agar hasil yang dikerjakan sesuai
dengan ekspektasi klien. Selain itu, seluruh hasil diskusi dan arahan dicatat secara
detail agar tidak terjadi miskomunikasi di kemudian hari. Jika diperlukan, contoh
konten atau referensi visual juga disiapkan untuk mempermudah pemahaman
klien terhadap konsep yang dimaksud. Solusi ini terbukti membantu menciptakan

komunikasi yang lebih efisien dan meminimalkan revisi berulang.
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