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BAB1

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Dunia semakin hari terus berkembang, banyak inovasi yang terus
dikeluarkan untuk membantu mempermudah pekerjaan manusia, salah satunya
adalah smartphone. Banyak orang menghabiskan waktu sehari-hari untuk
melihat smartphone dan menjelajah dunia maya. Hal ini mengakibatkan
pertumbuhan penggunaan internet dan smartphone pun semakin tinggi.
Menurut data dari We Are Social (Noviandari, 2015), pengguna internet aktif
di seluruh dunia kini mencapai angka 3,17 miliar. Dari tahun ke tahun, jumlah
pengguna internet bertumbuh hingga 7,6 persen. Pertumbuhan pengguna
internet ini juga berpengaruh terhadap pertumbuhan pengguna media sosial dan
mobile, pengguna media sosial aktif kini mencapai 2,2 miliar, sedangkan
pengguna mobile mencapai 3,7 miliar. Smartphone dan internet menjadi hal
yang sangat penting saat ini bahkan kebutuhan akan kedua hal tersebut sudah
seperti kebutuhan pokok manusia.

Peningkatan belanja iklan di media digital pun semakin hari semakin
meningkat. Hal ini merupakan akibat yang timbul dari penggunaan internet dan
smartphone yang tinggi. Selain itu, media beriklan juga sedikit demi sedikit
berpindah dari media konvensional ke media digital. Digital advertising ini

sering kita jumpai pada website-website dan sosial media seperti Facebook,




Twitter, Instagram bahkan Youtube. Bentuknya pun beragam ada banner ads,
sponsorship ads, bahkan video layaknya TVC pada televisi.

Iklan merupakan suatu hal yang lazim kita temukan dalam kehidupan
sehari-hari. Menurut Wright (Jaiz, 2014), iklan merupakan proscs komunikasi
yang mempunyai kekuatan sangat penting sebagai alat pemasaran yang
membantu menjual barang, memberikan layanan, serta gagasan atau ide-ide
melalui saluran tertentu dalan bentuk informasi yang persuasif. Iklan yang
sering kita lihat adalah iklan konvensioual yang mana iklan tersebut berada
pada media seperti surat kabar, majalah, TV, radio, dan media luar ruang.
Namun, seiring dengan perkembangan zaman, era internet dan digital
berkembang dengan sangat pesat dan sedikit demi sedikit mulai menggeser
penggunaan iklan konvensional.

Pada penelitian yang dilakukan oleh Magna Global (Kusnandar, 2016)
memperlihatkan bahwa media digital mengalami peningkatan yang sangat
signifikan pada periode 2014-2015 dibanding dengan media konvensional
walaupun beberapa media konvensional masih ada yang mengalami
peningkatan seperti televisi dan media luar ruang. Magna Global pun
memprediksikan pada 2017 diperkirakan belanja iklan digital akan menjadi

yang terbesar di dunia mengalahkan media lainnya.
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Kini, digital advertising mampu menarik perhatian target market iebih

baik daripada media konvensional sehingga saat ini banyak perusahaan yang
iebih gencar meiakukan promosi melaiui media digital. Oleh karena itu, banyak
agensi ikian yang mulai menangani pembuatan ikian digitai. Namun, digital
advertising ini juga sering dianggap mengganggu bagi beberapa orang karena
penempatannya yang tidak baik ataupun karena ikian tersebut muncui secara

tiba-tiba sehingga dianggap sebagat spam. Penempaian ikian dan pemiiihan

media ikian digitai merupakan pekerjaan dari digital media pianner. Seorang
digital media pianner harus mengerii wrik-frik agar pesan dari ikian dapat
tersampaikan dengan baik kepada khalayak dan ikian tersebut tidak dianggap

A sebagai spam melaiui penempatan ikian yang strategis dan frekuensi yang tepat.



Salah satu agensi yang menangani digital advertising adalah Alice-
Analytics Agency. Perusahaan ini merupakan small company yang berdiri
semenjak 2 tahun lalu. Alice-Analytics Agency ini berfokus pada digital
advertising pada sosial media seperti Facebook, Instagram dan Twilter. Penulis
tertarik untuk melaksanakan penelitian di Alice-Analytics Agency karena
agensi ini tergolong cukup baru tetapi mereka sudah berhasil menangani klien-
klien besar seperti XL (Gudang Aplikasi), Matahari, Cussons, Nutricia, Apta+,
dan lain-lain. Selain itu, hal yang menarik lainnya adalali agensi ini merupakan
agensi lokal sehingga memungkinkan adanya sistem kerja yang berbeda yang

bisa penulis lihat dan pelajari dari agensi ini.

. Rumusan masalah

Rumusan masalah dari KK1 ini adalah:
Bagaimana aktivitas media planner dalam digital media di Alice — Analytics

Agency?

. Tujuan KKL
Tujuan dari KKL ini adalah:
Untuk mengetahui aktivitas media planner dalam digital media di Alice —

Analytics Agency.



D. Manfaat KKL

Manfaat dart KKL ini adalah:

1. Secara akademis, KKI ini bermanfaat untuk menambah pengetahuan
dalam bidang perencanaan media, secara spcsifik terkait mekanisme kerja
dari digital media planner dalam suatu digital agency terutama terkait trend
digital saat ini yang belum banyak diulas dalam perkuliahan.

2. Secara praktis, KKL ini bermanfaat untuk lebih memahami terkait tentang

aktivitas media planner yang ideal untuk kemudian dapat diterapkan dalam

dalam dunia kerja yang sesungguhnya.

E. Landasan Teori
1. Periklanan

Periklanan adalah suatu cara yang dilakukan suatu perusahaan untuk

mengkomunikasikan produk atau jasanya kepada target marketnya. Menurut
Kotler (Jaiz, 2014), periklanan didefinisikan sebagai bentuk penyajian ide,
barang atau jasa secara nonpersonal oleh suatu sponsor tertentu yang
memerlukan pembayaran. Menurut Jaiz (2014:4), secara umum terdapat
beberapa komponen yang terdapat dalam definisi iklan yaitu:
a. Penyebaran informasi
Periklanan adalah suatu bentuk komunikasi untuk menyebarkan

informasi.



b. Penawaran gagasan, barang atau jasa
Periklanan adalah upaya penawaran suatu gagasan, barang, atau
jasa agar dipahami, diikuti atau dipergunakan oleh sasaran.

c. Persuasi agar sesuai dengan kcinginan pengiklan

:
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Periklanan juga berupa suatu bentuk pakasaan, persuasi, atau
bujukan agar sasaran mau mengikuti atau bertindak sesuai dengan
kcinginan pengiklan.

d. Non personal

Pada umumnya periklanan direncanakan berdasarkan pertimbangan
A‘ pada beberapa hal-hal yang bersifat massa / publik, baik tentang

pembahasan sasaran, isi pesan, media, maupun pola

komunikasinya.

e. Sponsor yang jelas
Periklanan mau tidak mau mcmerlukan biaya. Untuk itu biasanya
ada sponsor yang jelas, yang membiayai suatu program periklanan
dalam upaya mendukung tercapainya tujuan tertentu.

Periklanan merupakan salah satu alat dalam komunikasi pemasaran
yang memiliki tujuan untuk menciptakan awareness, menanamkan informasi,
mengembangkan sikap konsumen. Berdasarkan sifatnya, iklan dibagi menjadi
2, yaitu iklan above the line (ATL) atau media lini atas, dan befow the line

(BTL) atau media lini bawah (Jaiz, 2014; Mufarrih, 2015).



a. Above The Line (ATL) atau Media Lini Atas
Jenis iklan  yang  pemasangannya  mengharuskan adanya
pembayaran/komisi kepada biro iklan. dimuat dalam media cetak (koran
dan majalah), media elektronik (radio, TV dan bioskop), serta media luar
ruang (papan reklame/billboard, dan angkutan/transit) (Jaiz, 2014:77).

b. Below The Line (BTL) atau Media Lini Bawah
Bentuk iklan yang tidak disampaikan/disiarkan melalui media massa, dan
biro iklan tidak memungul komisi/pembayaran atas pemasangannya/
penyiarannya. Agensi iklan mengambil keuntungan dari jasa desain dan
biaya produksi. Iklan-iklan yang termasuk BTL adalah spanduk, neon box,
flyer, brosur, direct mail, umbul-umbul, dan sebagainya (Mufarrih,

2015:32).

2. Media Digital

Saat ini media digital sudah menjadi bagian gaya hidup bagi
kebanyakan orang. Media digital mampu untuk membantu aktivitas setiap
orang, termasuk dalam berkomunikasi, baik komunikasi antar individu hingga
komunikasi massa.

Dunia digital yang berkembang sangat pesat juga mendorong pengiklan

untuk merambah dunia periklanan digital yang mana periklanan tersebut

menggunakan internet sebagai medianya. Ada banyak jenis media digital yang
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sering digunakan saat ini, salah satunya adalah sosial media. Kemudian, sosial
media pun dibagi lagi menjadi banyak platform seperti: Youtube, Facebook,
Twitter, Path, dan Instagram. Fungsi untuk masing — masing jenis media digital
tersebut hampir sama, yaitu untuk berkomunikasi. Namun, ada fungsi lain yang
dapat digunakan oleh pengiklan, yaitu: marketing, branding, sharing, dan
promosi (Zuhidami & Wati, 2013). Penggunaan media digital sebagai media

dalam beriklan disebut digital media advertising.

3. Biro Iklan

Biro iklan mengambil peran yang penting dalam mempromosikan suatu
produk atau jasa. Biro iklan (advertising agency) diartikan sebagai suatu
organisasi usaha yang memiliki keahlian untuk merancang, mengkoordinasi,
mengelola, dan atau memajukan merek, pesan, dan atau komunikasi pemasaran
untuk dan atas nama pengiklan dengan memperoleh imbalan atas layanannya
tersebut (Jaiz, 2014).

Agensi periklanan atau biro iklan masih dibagi lagi menjadi 4 tipe, yaitu
full service agency, creative boutique, in house agency, dan media specialist
(Mufarrih, 2015).

a. Full Service Agency

Tipe ini merupakan tipe agency periklanan yang memberikan

pelayanan penuh. Pelayanan dari strategi, produksi, hingga
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perencanaan media dan pembelian media. Hal itu semua dikerjakan
di satu perusahaan saja.

Creative Boutique

Agensi periklanan yang khusus mengerjakan iklan dari sisi kreatif.
Agensi periklanan dengan tipe ini lebih fokus pada pengerjaan
kreatil, seperli penulisan naskah iklan dan pendekatan artistik.

In House Agency

Sebuah agensi periklanan yangl merupakan bagian dari perusahaai.
Pekerjaannya membuat projek kampanye produk dari perusahaan
tersebut.

Media Specialist

Agensi periklanan yang memfokuskan dirinya pada perencanaan
dan pembelian media. Dengan cara menawarkan strategi

penempatan media dan penjadwalannya. Kerja spesialis media ini

tidak hanya menawarkannya kepada klien, namun juga kepada

agensi periklanan yang tidak mempunyai departemen media.

Sebuah perusahaan pasti memiliki struktur organisasi begitu pula
dengan biro iklan. Secara umum, biro iklan memiliki beberapa departemen

sebagai berikut (Jaiz, 2014).




a.

Bina usaha (4ccount Executive)

Departemen ini berfungsi sebagai jembatan antara klien dengan
biro iklan. saat berhadapan dengan klien, maka departemen inilah
yang akan mewakili biro iklan dalam mendapatakn informasi
tentang apa saja kebutuhan klien untuk suatu program komunikasi
pemasaran dari produk/jasa klien tersebut.

Perencanaan strategis (Strategic Planning)

Departemen ini berfungsi untuk membantu departemen hina usaha
dan kreatif dalam menemukan ide ide dasar pcmccahan masalah
komunikasi pemasaran dari klien. Tugas utama departemen ini
adalah menerjemahkan brief dari klien agar memudahkan tim
kreatif untuk mengembangkan ide ide. Kunci kcberhasilan dari
strategic planning dalam memecahkan masalah klien adalah
pemahaman yang mendalam mengenai produk/jasa klien dan
pemahaman yang mendalam mengenai konsumen dari produk/jasa
klien.

Departemen kreatif

Pada departemen ini permasalahan komunikasi dari klien akan
dipecahkan dengan ide kreatif. Selain menemukan ide-ide kreatif
untuk memecahkan masalah klien, departemen ini dan departemen

media juga memikirkan media apa saja yang sesuai untuk menjadi

10



sarana komunikasi produk/jasa tersebut. Departemen kreatif ini
umumnya terdiri dari 2 fungsi utama, yaitu art director dan
copywriter.
Departemen media
Departemen ini bertanggungjawab dalam memberikan solusi
kopada klien berkaitan  deugan  pengaturan  anggaran/biaya
pemasangan iklan klien di media massa. Departemen ini terdapat
beberapa sub-fungsi yaitu:
1. Perencanaan media (Media Planning)
Tugas utama dari media planning adalah untuk memastikan
bahwa anggaran/biaya pemasangan iklan suatu klien/produk
akan mencapai suatu tingkat efektifitas dan efisiensi yang
tinggi. efektif dalam pengertian media yang digunakan mampu
menjangkau sasaran konsumen. Sedangkan, efisien dalam
pengertian klien mendapatkan harga lerbaik yang mampu
menjangkau sasaran konsumen utamanya sebanyak mungkin.
2. Negosiasi media (Media Negotiation)
Negosiasi media bertanggung jawab untuk melakukan
negosiasi baik dari sisi harga pemasangan iklan di media
massa, waktu pemasangan, maupun hal-hal yang berkaitan

dengan space iklan di suatu media massa.
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3. Pelaksanaan media (Media Implemention atau Media Buyer).

Pelaksanaan Media bertanggung jawab mengimplementasikan

rancangan dan strategi pemasangan iklan yang disusun oleh

perencana media.

Dengan demikian, alur kerja dari agensi periklanan adalah sebagai berikut.

Tabel E.1. Alur Kerja Agensi Periklanan

President
Director
Managing
Director
e Secretary
r 1
Director Client Director Director Media Internal Service
Service Creative
[ | {
i
Account Art Director Copy Writer Media Planner Media Buyer Traffic
Manager »E
.AE, %
Account i i
; Production i L
EACCCCL)J:_:‘" Planning and Figahcg
xecutive Research
H
H
S Compugraphic HRD
Visualizer Designer
Electronic Print

4. Digital Agency

Sumber: Mufarrih (2015)

Saat ini mulai bermunculan agensi periklanan digital, agensi ini lebih

berfokus pada periklanan di internet. Secara umum, jobdesk yang dilakukan
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oleh digital agency ini sama dengan full service agency namun, hal yang
membedakan terletak pada media yang digunakan untuk beriklan (media
vehicle). Beberapa media yang dapat digunakan dalam pemasaran digital
adalah website, banner ads, social media, dan mobile advertising.
1. Website
Menurut Wartime (Bimantoro & Herawati, 2013), bentuk iklan dalam media
website terdiri dari 4 jenis:

a. Display Ads

Display ads adalah iklan yang ada pada halaman suatu website yang

biasanya diposisikan diatas halaman atau disamping halaman.
b. Search Engine Marketing (SEM)
Strategi perusahaan untuk menempatkan merknya pada posisi
paling pertama dari hasil pencarian kata yang relevan dengan
perusahaannya. Sehingga apabila pengunjung mencari sesuatu
dengan kata kunci tertentu, maka produk mereka yang memiliki
kata yang relevan akan muncul paling pertama di hasil pencarian.
c. Affiliate Programs
Penempatan iklan pada display ads atau hasil dari suatu kata yang

dicari (search engine) berkaitan dengan iklan. Produk akan

i diiklankan dan dilayani secara gratis oleh suatu website. Pengiklan

itu akan membayar apabila terdapat respon dari pengunjung.
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a.

Respon bisa berupa kunjungan ke website produk melalui iklan
tersebut, pendaftaran pada website, dan paling banyak bila terdapat
pembelian produk. Umumnya iklan affiliate akan ditempatkan pada
editorial content website.

Sponsorship and negotiated space

Bentuk iklan sponsorship sudah biasa pada media cetak, radio dan
televisi. Dimana penempatan iklan merupakan bentuk dukungan
pada suatu event. Namun untuk media online sedikit berbeda,
pemasangan iklan sponsorship bisa ditempatkan pada seluruh

konten yang berkaitan dengan produk.

2. Banner Ads
Wartime (Bimantoro & Herawati, 2013) juga mengklasifikasikan variasi

dari banner ads menjadi 6 bentuk, yaitu:

Video Strips
Bentuk banner ad yang bila terdapat interaksi dengan pengunjung,
misalnya klik dengan mouse, banner ad akan membesar dan
memunculkan berbagai informasi berupa video.
Push-down Banners

Bentuk banner ads yang akan membesar dan informasi produk akan

meluncur ke bawah.
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C.

d.

Polite Banners

Bentuk pemasar untuk menyiasati kecepatan koneksi yang lambat.
Dimana polite banner merupakan banner ads dengan kapasitas data
yang lebih kecil. Polite ads akan lebih dulu mewakili banner ads
yang sebenarnya, selama website dalam proses loading. Ketika
wcbsite sepenuhnya siap, maka banner ads yany sebenarnya baru
muncul.’

Pop-ups

Merupakan banner ads yang akan muncul dalam bentuk window
aktif yang menginformasikan produk, ketika pengunjung
mengakses suatu website. Banyak pengguna merasa terganggu
dengan adanya pop-ups, sebab memberatkan koneksi internet dan
memenuhi layar komputer.

Interstitial Display Ads

Merupakan bentuk banner ads yang akan muncul ketika
pengunjung mengganti halaman di dalam satu website. Banner ads
jenis ini tepatnya berada diantara halaman pertama dan kedua.
Floating ads

Floating ads merupakan salah satu variasi modem dari pop-ups.
Iklan akan muncul ketika pengunjung mengakses suatu website,

namun kemunculannya berbeda dengan pop-ups yang berupa
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window. Floating ads muncul dengan berbagai bentuk gambar dan
animasi yang lebih dinamis. Ukuran floating ads lebih besar dari
banner ads, tapi tidak lebih besar dari halaman website. Floating

ads akan muncul dan menutupi halaman website, walaupun

pengunjung menurunkan halaman website. Iklan ini akan terus
menutupi halaman website, hingga pengunjung menutupinya.
3. Sosial Media
Sosial media adalah sebuah layanan memberikan jasa konektivitas melalui
situs, platform dan sarana yang berfungsi memfasilitasi pembentukan
jaringan atau hubungan sosial di antara beragam orang yang mempunyai

ketertarikan, minat (interest), kegiatan, latar belakang, maksud,

kepentingan, tujuan, atau korelasi dunia nyata yang sama. Namun, pada
perkembangannya media sosial kini menjadi sarana atau aktivitas yang
masuk kategori digital marketing, karena banyak dijejali kemasan dan
muatan pemasaran (www.kemendag.go.id, 2014). Macam-macam sosial
media yang biasanya digunakan untuk digital marketing adalah adalah
Youtube, Twitter, Facebook, Line, BBM, Instagram dan sebagainya.

4. Mobile Advertising

Mobile advertising adalah layanan periklan melalui perangkat mobile phone

; atau smartphone (Nofrizon,2015). Mobile media ini efektif dan efisien

dalam membangun khalayak, menjaga atau mempertahankan khalayak, dan
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berinteraksi dengan khalayak. Berikut ini adalah tipe-tipe dari mobile

advertising (Christiawan, 2013).

a.

SMS

Tipc mobile advertising ini memiliki biaya yang relatif lebih murah,
karena banyak pengiklan yang menggunakan software pengirim SMS
massal untuk penghematan biaya dan memperbanyak kuantitas
penerima iklan. Kekurangan tipe ini adalah kurang interaktif, karena
hanya berisi tulisan-tulisan.

MMS (Multimedia Messaging Service)

Tipe ini mirip dengan SMS, namun tipe ini sudah bisa memasukkan
gambar, gambar bergerak maupun video.

Banner Ads

Tipe iklan ini biasa ditemukan saat membuka situs internet
menggunakan web browser melalui fandphone. Jenis iklan ini biasanya
dapat dilihat pada bagian atas atau bawah layar handphone saat
melakukan aktivitas berinternet. Iklan ini berisi link yang dapat
mengarahkan pada website pengiklan.

Mobile Video Ads

Tipe iklan ini menggunakan situs video sharing yang dapat diakses
menggunakan handphone. Pada tipe ini, semakin tinggi rating dart

sebuah video, biasanya melalui jumlah viewer, yang membuat iklan
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semakin mahal. Atau jenis lain yaitu dengan langsung meng-upload
video ke situs melalui handphone.

e. Mobile Games Ads
Tipe ini menggunakan elemen entertainment pada sebuah handphone
untuk beriklan, yaitu melalui games. Biasanya dalam tipe ini, ada
kerjasama antara pihak pengiklan dan mobile games ads.
Secara singkal persamaan dan perbedaan antara digital agency dan

advertising agency dapat dilihat dari tubel berikut.

Tabel 1.2. Persamaan dan Perbedaan antara Digital Agency dan

Advertising Agency
Advertising Agency Digital Agency
Bina Usaha (4ccount v v
Executive)

Perencanaan Strategis v v

(Strategic Planning)

Departemen Kreatif v v

Departemen Media v v

Media Tradisional (media luar Digital (website, banner

ruang, TVC, iklan radio,

iklan koran & majalah)

ads, social media, &

mobile advertising)

Komunikasi iklan

Bersifat 1 arah

Bersifat 2 arah
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5. Media Planning

Sebagai sebuah bisnis, agensi periklanan tidak hanya memikirkan
bagaimana membuat suatu iklan tetapi juga memikirkan bagaimana konten
iklan tersebut dapat sampai kepada khalayaknya. Proses tersebut disebut
sebagai perencanaan media (media planning).

Perencanaan mecdia periklanan sangat penting dalam memasarkan
sebuah iklan hingga kepada khalayak target. Dengan perencanaan yang matang
dan terukur, uang yang diinvestasikan untuk beriklan menjadi lebih efektif dan
efisien. Karena beriklan tanpa adanya perencanaan yang mata akan membuat
uang yang diinvestasikan sia-sia dan cenderung membuang uang. Maka sebaik-
baiknya iklan tidak akan sukses tanpa adanya perencanaan media yang baik.
Jadi, kegiatan perencanaan media adalah kegiatan yang mencoba menakar dan
menganalisa media-media yang strategis menjadi medium beriklan yang efektif
(Mufarrih, 2015).

Berikut merupakan tahap-tahap dalam melakukan perencanaan media
(Mufarrih, 2015).

1) Tujuan media

Tujuan dalam perencanaan media harus ditentukan diawal. Karena
setiap tujuan pemasaran akan mempengaruhi bagaimana
perencanaan media akan dilakukan, begitu juga dengan pemilihan

medianya.
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2)

3)

Analisa kompetitor

Pada tahap ini dilakukan analisa media kampanye yang digunakan
oleh kompetitor. Hal ini perlu untuk mengetahui kampanye seperti
apa yang dilakukan oleh kompetitor. Selain itu tujuan analisa media
kompetitor adalah agar kampanye yang kita lakukan tidak saling
tumpang tindih dengan kompetitor dan bisa membuka celah media
yang belum dipilih atau penggunaannya sedikit oleh kompetitor,
Berikul hal-hal yang perlu diketahui dalam membuat analisa media
kompetitor (Mufarrih, 2015).

a. Anggaran yang dikeluarkan kompetitor untuk kampanye iklan
b. Media yang digunakan

c. Kapan (waktu) yang digunakan kompetitor berkampanye
Analisa target audiens dan rekomendasi

Tahap selanjutnya adalah tim perencanaan media akan membuat
sebuah rekomendasi media apa yang akan dipilih dan membuat
rekomendasi dari target audiens. Tidak menutup kemungkinan isi
rekomendasi adalah berhadapan langsung dengan kompetitor
utama. Atau agar mampu bersaing di pasar, target audiensnya
diubah agar tidak bertarung langsung dengan kompetitor (Mufarrih,

2015).
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4)

5)

6)

Perilaku media target audiens

Perilaku konsumsi media oleh khalayak target juga menjadi
pertimbangan penting. Misalnya kita harus tahu bagaimana perilaku
target kita menonton tv, berapa lama kecenderungan menonton tv
dan sebagainya. Hal ini penting untuk dipelajari dalam bentuk data
konkrit.

Rasionalisasi seleksi media yang direkomendasikan

Untuk menghindari subyektititas maka penting untuk menjelaskan
secara rasional mengapa dipilili media tersebut. penjelasan rasional
tentang media penting guna meyakinkan kepada klien mengapa tim
perencanaan memilih media tersebut. hal ini penting karena
seringkali klien meminta memasang iklan pada media yang populer
tanpa memikirkan target yang dituju. Maka butuh penjelasan
rasional kepada klien tentang pemilihan media tersebut (Mufarrih,
2015).

Strategi media

Dalam praktiknya, strategi media merupakan sebuah rekomendasi
strategi media secara keseluruhan, yang dibuat dalam bentuk yang
lebih deskriptif. Biasanya dibuat juga penjelasan gambaran media

utama dan media pendukungnya.
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7) Anggaran, jangkauan, dan frekuensi
Kemudian, pertimbangan untuk anggaran dari program tersebut. hal
1 penting karena dari anggaran yang dikeluarkan tersebut kita akan
mengukur berapa jauh jangkauan yang akan dicapai serta berapa
banyak frekuensi beriklannya.

Pada digital agensi, media planner disebut sebagai digital media
planner karena memang media yang digunakan adalah media-media digital.
Proses kerja dari digital media planner sama seperti media planner pada agensi
iklan konvensional. Menurut Perrey dan Spillecke (Patricia, 2013), perbedaan
utama dalam perencanaan media di sebuah agensi digital adalah terletak pada

proses media tactics karena adanya perbedaan dalam media vehicle.
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BAB I1

DESKRIPSI OBYEK PENELITIAN

A. Sejarah Alice — Analytics Agency

Alice-Analytics Agency adalah sebuah agensi lokal yang bergerak di
bidang Digital Advertising. Agensi ini lebih berfokus pada periklanan digital di
sosial media seperti facebook, twitter, website dan forum. Perusahaan yang
bernaung dibawah PT. Imaji Persada ini terletak di Jalan Kweni no.1 Kebayoran
Baru, Jakarta Selatan. Alice-Analytics Agency didirikan oleh Ferry
Chrisnandika dan Rilly Yuniarda pada tanggal 1 Juli 2014. Sebelum mendirikan
Alice Analytics, mereka berdua juga sudah bekerja di agensi iklan sehingga
mereka sudah memiliki pengalaman di dunia periklanan. Selama bekerja di
agensi iklan pada saat itu, mereka merasa agensi-agensi iklan hanya
memikirkan aspek kreatif saja dan kurang dalam pembuatan strategi sehingga
mereka pun memutuskan untuk membuat agensi baru yang memiliki pola pikir

yang berbeda dan akhirnya terbentuklah Alice-Analytics Agency.

B. Visi dan Misi
Setiap perusahaan pastilah memiliki visi dan misi yang dihayati dan
dijalankan oleh setiap pegawainya. Adapun visi dan misi dari Alice-Analytics

Agency sebagai berikut:
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1. Visi
Menjadi agensi periklanan yang kredibel, profesional serta mampu
bersaing di tingkat nasional, maupun internasional.

2. Misi
Menijadi agency nomor satu yang mampu menyediakan layanan digital
advertising agency, digital creative business, digital media publishing,

digital directory & data analytic.

C. Logo Alice-Analytics Agency

“ ] Alice-Analytics Agency memiliki logo yang melambangkan karakter
) perusahaan.yang mengandung gambar dan unsur warna. 3 bulatan berwarna
tosca, biru tua & kuning.

Gambar IL1. Logo Alice-Analytics Agency

engaging your
social media

Sumber: Dokumen Alice-Analvtics Agency
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Arti, makna, dan filosofi logo Alice-Analytics Agency sebagai berikut:

1.

(8}

Bulatan yang ada pada sisi kanan dan kiri cenderung memproyeksikan
pesan emosional yang positif.

Lingkaran memiliki makna persahabatan, hubungan dan kesatuan.

Rings sendiri memiliki implikasi kemitraan, yang menunjukkan stabilitas
dan daya tahan.

Warna toska adalah warna hijau yang kebiruan yang menggambarkan
originalitas, imajinasi, dan warna toska adalah simbol warna bagi para
pekerja keras yang ingin menjadi yang terbaik, dan selalu mencoba
menyelesaikan masalah dengan kepala dingin.

Warna kuning merupakan simbol imajinasi, kepandaian, kebahagiaan dan
warna yang melambangkan petualangan, berinsting tajam, dan punya
peluang baik dalam usaha atau bisnis yang dijalani.

Warna biru yang melambangkan kewajiban, refleksi, dan introspeksi.
Maka secara garis besar logo Alice-Analytics Agency memiliki makna
menjunjung tinggi hubungan kemitraan baik yang sangat tinggi, serta
menunjukan bahwa Alice-Analytics Agency adalah agensi yang memiliki

originalitas, imaginasi, dan insting, serta bertanggung jawab dengan baik.

25



; ,’!
i
b

i

D. Lingkup Kerja Alice-Analytics Agency
Alice-Analytics Agency sebagai agensi periklanan bekerja melayani
masalah pemasaran maupun kegiatan branding klien, terutama yang
memerlukan strategi promosi. Ide kreatif Alice-Analytics Agency dapat

diaplikasikan sebagai berikut:

1. Iklan digital adalah aktivitas promosi yang dilakukan di tingkat
konsumen dengan menggunakan teknologi digital yang berkembang.
2. Aktivitas iklan digital dapat dilakukan dengan berbagai cara,
diantaranya yaitu dengan menggunakan halaman web, menggunakan

jejaring sosial seperti Facebook, Twitter, dan lain sebagainya.

E. Struktur Organisasi

Pada awal terbentuk, jumlah staff di Alice-Analytics hanya terdiri dari
empat orang. Dua orang di bagian Planner, dan satu orang di bagian Account,
Serta satu orang dibagian Finance dan saat ini sudah bertambah menjadi 11

orang staff dengan struktur organisasi sebagai berikut.
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Tabel I1.1. Struktur Organisasi Alice-Analytics Agency

Managing Director
(Ferry Chrisnandika)

[ 1 I 1
Media Planner Account Executive Traffic Finance
{Andhika S. Pratama) {Raden Panji Wahyu) (Kemala) {Pipit Pradipta)
Social Media Creative Admin
(Adji Wiryawan, Rilly X
Yuniarda, Ramada Trias) (Dwi R. Seto)
Content Writer B
( ) Graphic Designer
orum
i B (Yasha TM}
(Silvia Putri)

Sumber: Nokumen Alice-Analytics Agency

Pada struktur di atas dapat dilihat masing-masing divisi yang ada dalam
Alice Analytics Agency. Berikut adalah tugas dari masing-masing divisi:

1. Managing Director
Managing Director memiliki tugas memimpin bagian media plunner
dan bagian social media creative serta Account dalam merancang ide
kreatif untuk menyampaikan pesan dan tujuan yang ingin
disebarluaskan oleh klien.

2. Media Planner
Media planner di Alice Analytics Agency ini bertugas untuk membuat
perencanaan media yang se-efektif mungkin untuk brief yang diberikan

oleh klien. Kemudian, menghitung budget yang di keluarkan untuk

pemasangan iklan di media yang telah ditentukan. Selain itu, media
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planner juga bertugas untuk mencari buzzer dan membuat konten untuk
mempromosikan produk klien.

Social Media Creative

Social Media Creative dipimpin oleh Media Planner memiliki tugas
pokok membuat gagasan kreatif untuk promosi maupun branding, serta
melakukan eksekusi ide tersebut. Selain itu, memiliki tugas
mengeksekusi strategi promosi iklan untuk jejaring sosial di kanal
digital. Gagasan-gagasan yang dihasilkan oleh bagian Creative ini
kemudian ditinjau ulang dan direvisi oleh Media Planner dan Managing
Director untuk diperiksa kelayakan dan kecocokannya dengan
permintaan klien sebelum dipresentasikan pada klien.

Content Writer (forum)

Jika pada agensi iklan lain ada copywriter, tapi di Alice Analytics
Agency ini ada content writer dan tidak ada copywriter. Perbedaan
antara keduanya terletak pada cara penyampaian pesan verbalnya,
copywriter membuatnya dalam konsep kreatif seperti fagline tetapi
content writer menulis di artikel di forum seperti kaskus, detikblog, dan
lain-lain untuk mempromosikan secara tidak langsung produk dari

klien.
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5. Admin
Admin pada agensi ini bertugas untuk menjawab segala pertanyaan

yang ditanyakan oleh audiens pada sosial media (funpage

facebook/twitter) yang dibuat untuk produk klien. Selain itu, admin juga

bertugas untuk membuat mengisi content-content dari sosial media

-]
Y
B
1
1

tersebut seperti mengadakan kuis berhadiali, menginformasikan segala
sesuatu tentang produk ataupun sekedar menyapa followers dari sosial

media tersebut.

6. Account Executive

‘ Account Executive memiliki tugas pokok mencari klien dan
berkomunikasi langsung dengan klien. Tujuan dari hal ini adalah agar
tercapainya pemahaman yang sama antara klien dengan bagian Creative
\ mengenai pencitraan produk yang ingin dicapai. Bagian 4ccount juga
| bertugas untuk mempresentasikan gagasan-gagasan yang telah dibuat
kepada klien. Apabila klien merasa kurang puas dan memiliki revisi
terhadap iklan tersebut, maka bagian Account harus dapat
mengkomunikasikannya secara akurat kepada tim. Singkatnya, bagian

Account adalah jembatan yang menghubungkan klien dengan tim.
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7. Graphic Designer
Divisi ini bertugas untuk mengeksekusi project menjadi output visual
yang relevan dan nantinya visual yang dihasilkan tersebut akan diupload
ke sosial media untuk menunjang content yang telah dibuat.

8. Finance
Finance berlugas unluk mengatur keuangan perusahaan serta mengatur
tentang kepegawaian di Alice-Analytics Agency.

9. Traffic
Traffic bertugas untuk mendistribusikan & mengkoordinasi setiap
pekerjaan atau brief yang masuk ke setiap departemen yang berkaitan

dengan klien tersebut dan melakukan identifikasi status pekerjaan.

F. Prosedur Kerja Perusahaan

Di Alice-Analytics Agency juga memiliki sistem kerja seperti
perusahaan pada umumnya namun peraturan tersebut tidak terlalu mengikat
karyawannya, salah satunya adalah terkait dengan jam kerja kantor. Dalam
peraturan, jam operasional dari perusahaan ini adalah hari Senin-Jumat dari jam
10.00-18.00, namun karyawan boleh izin untuk datang lebih siang jika
berhalangan ataupun sehari sebelumnya bekerja lembur.

Prosedur kerja lain yang dimiliki Alice-Analytics Agency adalah

tentang berpakaian. Dalam kantor tidak ada larangan untuk menggunakan
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pakaian tertentu (bebas), namun jika akan bertemu klien atau presentasi didepan
kiien, karyawan harus menggunakan pakaian sopan, rapi, dan bersepatu.
Kemudian, setiap hari senin biasanya akan dilakukan WIP (weekiy in progress)
untuk mengetainn perkembangan dari pekerjaan masing-masing devisi dan
memperbaiki pekerjaan-pekerjaan yang dirasa masih kurang dan buwh

perbaikan.

Pada awal pembentukannya, Alice-Analytics Agency ini menawarkan
jasanya melalui relasi yang dimiliki kedua pendirinya. Berikut beberapa klien
yang pernah ditangani oleh Alice-Analytics Agency:

1. XL (Gudang Aplikasi)

Gambar I1.2. Loge Gudang Aplikasi
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2. Kementerian Koordinator Bidang Politik, Hukum, dan Keamanan
Indonesia

Gambar I1.3. Logo Kemenko Polhukam RI

(a3 L o R P ooy ot D
Sunivci. REmcntiiai

3. Matahari
Gambar I1.4. Logo Matahari Departemen Store
DEPARTMENT STORE
Sumber: Brillie, 2014
4. Cussons

Gambar I1.5. Loge Cussons Baby

Cussons

o b

Sumber: Pzcusson, 2016
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5. Pertamina

Gambar I1.6. Logo Pertamina

A\
l _

Sumber: Badan Usaha Milik Negara, ZG16

PERTAMINA

6. Essilor

Gambar I1.7. Logo Essiior

7. Nutricia

Advanced Medical Nutrition

Sumber: Nutricia, 2016

8. Panin Asset Management

Gambar I1.9. Logo Panin Asset Management

PaninAsset Management

.

Sumber: Panin Asset Management, 20i6
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9. Aptat

Gambar I1.10. Logo Apta+

apta*

Suinber: Aptat, 2016
i0. Yayasan Mitra Netra (kampanye tantangan berbagi buku)

Gambar ii.1i. Logo Yayasan Mitra Neira

YOAY AN AN
MITRA NETRA

-

Sumber: Yayasan Mitra Netra, 2016
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BAB 111

HASIL PELAKSANAAN DAN ANALISIS KKL

A. Deskripsi Hasil Pelaksanaan KKL

Alice-Analytics Agency merupakan digital agency dengan spesialisasi
sosial media sehingga menyebabkan pilihan media nntuk beriklan pun tidak
banyak dan terbalas. Sosial media yang digunakan untuk beriklan adalah
Facebook, Instagram, dan Twitter saja. Ada juga forum seperti Kaskus dan
Detikforum yang digunakan Alice-Analytics Agency untuk melakukan social
conditioning.

Dalam hal perencanaan media Alice-Analytics Agency memiliki digizal
media planner yang mengurus tugas tersebut. Pada struktur organisasi Alice-
Analytics Agency, media planner memiliki divisi lain dibawahnya yaitu social
media creative, admin, content writer, dan graphic desainer. Alur kerja setelah
mendapatkan briefklien dari AE adalah media planner memilih media apa yang
cocok digunakan untuk produk tersebut. Kemudian, social media creative
memikirkan strategi apa yang akan digunakan. Setelah menemukan strategi
yang tepat, alur bisa berlanjut ke content writer (forum) atau bisa kembali ke
media planner. Berlanjut ke content writer jika strategi yang digunakan adalah
social conditioning, jika tidak maka akan langsung kembali ke media planner.

Kemudian, media planner dan admin akan membuat konten sesuai strategi yang
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dibuat oleh social media creative. Admin nantinya juga akan membantu media
planner dalam mengaktifkan sosial media yang mana admin akan bertugas
membalas comment atau chatting dari followers. Lalu, ketika konten tersebut
membutuhkan visualisasi maka divisi yang bertanggungjawab akan visual
tersebut adalah graphic desainer. Setelah selesai, pekerjaan tersebut akan
kembali ke media planner untuk media planner pilih konten mana yang saja
yang dapat di boost post dan memilih buzzer jika dibutuhkan,

Gambar IIL1. Alur kerja media planner

Suategi yz digunakan

Bukan socief conditioning —3 "l

Seocial media Strategi menggunakan Content Writer (forum):
creative: membuat — | membuat artikel tentang
strategi iklan SockaliConditioning produk di forum-forum
seperti: kaskus
Digital media
planner B
3
Admin: membantu
dalam membuat konten | jkxonten memburuhian Grophic desainer:
dan menghidopkan —— | mecmbuot visualisasiiklan
=3
sosial media visualtsast
L

Secara umum, pekerjaan dari media planner di Alice-Analytics Agency
serupa dengan pekerjaan media planner pada umumnya yaitu menentukan
tujuan media hingga menghitung anggaran, jangkauan, dan frekuensi. Namun,

ada beberapa pekerjaan tambahan yang juga dilakukan oleh media planner
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seperti menentukan buzzer dan mengerjakan content-content yang akan

diposting oleh buzzer di sosial medianya.

Berdasarkan hasil observasi selama KKIL di Alice-Analytics Agency,

berikut tahap-tahap yang dilakukan oleh media planner di Alice-Analytics

Agency yaitu:

1.

Penentuan budget

Pada tahap ini, seorang media planner melakukan perkiraan budeet
yang akan dikcluarkan olel klicn. TIal ini dilakukan jika klien tidak tahu
sama sekali tentang cara perhitungan pembelian iklan. Namun, jika klien
sudah memiliki fix budget dan agensi merasa budget itu cukup, maka tahap
ini tidak dilakukan. Namun, jika fix budget klien dirasa kurang cukup maka
pihak agensi akan bernegosiasi lebih lanjut dengan klien.
Pembuatan perencanaan media

Setelah budget ditetapkan atau fix, maka tahapan selanjutnya adalaly
membuat perencanaan media apa yang digunakan. Pemilihan media ini bisa
berasal dari reqguest klien atau penentuan dari agensi kira-kira produk atau
kampanye klien lebih baik menggunakan sosial media apa. Setelah media
ditentukan maka hal selanjutnya yang dilakukan adalah membuat
scheduling atau timeline. Berbeda halnya dengan iklan TVC yang schedule-
nya ditentukan berdasarkan program acara yang dipilih dan iklan media luar

ruang yang biasanya dipasang selama sebulan atau lebih di suatu titik
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tertenty, iklan digital terutama ikian di sosial media ini dibuat schedule per
hari. Jadi, daiam sebuian harus memposting berapa kali dan jadwal untuk

boost post suatu konten. Pembuatan schedule juga dilakukan jika campaign

dari kiten menggunakan buzzer (iampiran i).

Gambar II1.2. Contoh schedule untuk Buzzer
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Sumber: Dokumen Alice-Analytics Agency

3. hMembuai Konien

Berbeda dari agensi-agensi iklan lainnya. di Alice-Analytics Agency
seorang media planner ini juga melakukan pembuatan konten untuk sosial
media. Dalam membuat konten ini, media planner juga dibantu oleh admin.
Dalam membuat konten terutama konten untuk buzzer, perlu dilakukan

analisis terhadap keseharian dan tata bahasa dari buzzer agar terlihat benar-

benar mirip seperti testimonial sehingga audiens dapat percaya bahwa
buzzer tersebut benar-benar menggunakan produk yang diiklankan. Pada
konten sosial media Facebook biasanya lebih menceritakan keunggulan
produk dan kuis-kuis agar ada komunikasi 2 arah antara brand dan

targetnya.
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Pembuatan konten yang dilakukan oleh media planner di Alice-
Analytics Agency ini berbeda dengan pekerjaan yang dilakukan oleh divisi
content writer. Konten yang dibuat oleh media planner adalah konten untuk
sosial media yang sifatnya ajakan dan lebih komunikatif. Sedangkan, pada
divisi content writer, konten yang dibuat berupa artikel yang kemudian di-
posting di forum-forum seperti kaskus. Persamaan dari kedua konten
tersebut adalah sama-sama memiliki fungsi untuk promosi.

Media buying

Di Alice-Analytics Agency ini tidak ada divisi yang khusus
menangani media buying. Jadi, pekerjaan ini tetap dilakukan oleh media
planner. Berbeda dengan iklan konvensional dan iklan digital lainnya,
pembelian media iklan di sosial media ini dilakukan ketika kita melakukan
boost post terhadap suatu konten. Boost post membuat iklan muncul di
halaman sosial media sebagai sponsored. Jika menggunakan buzzer,
pembayaran akan terjadi ketika buzzer telah memposting konten yang telah
diberikan sesuai dengan jadwal dan sesuai jumlah yang disepakati.
Evaluasi

Evaluasi akan dilakukan dihadapan klien, ketika campaign telah
berjalan. Hal ini biasa dilakukan sebulan sekali atau sesuai persetujuan klien
dan agensi. Evaluasi ini bertujuan agar klien tahu progress dari campaign

yang sedang berjalan. Selain itu, klien juga bisa memberikan masukan jika
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merasa ada hal yang kurang. Kemudian, jika campaign menggunakan
buzzer, evaluasi yang dilakukan adaiah mengecek apakah buzzer teiah
memposting konten yang telah diberikan dan meiihat efek dari reach, share,
atau [ike yang dihasiikan oleh buzzer tersebut (lampiran 2). Lalu, evaluasi
juga dilakukan saat WIF (week in progress) yang dilakukan setiap hari
senin. Pada saat i, media planner mempresentasikan progress dari project
vang sedang dikerjakan yang kemudian akan diberi masukan atgu
tanggapan oleh divist lainnya.
Gambar 1ii.3. Contoh kenien yang diposting oier duzzer
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Sumber: Ciawardhana, 2316
Selain itu, ada juga evaluasi terhadap followers dari sosial
media/fanpage. Hail ini mengevaiuasi apakah sosial media tersebut diikuti
oieh target audiens dari produk tersebut atau tidak. Saiah satu akun yang

T

penuiis evaluasi saat KKL beriangsung adaiah akun fanpage Anak Bola
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Indonesia. Akun fanpage ini berisikan informasi terkait dengan olahraga

sepak bola. Media planner meminta penulis untuk mengevaluasi akun
tersebut, apakah akun tersebut mencapai target audiens yang tepat atau
tidak. Karena fanpage itu berisi tentang sepak bola maka followers yang
mengikuti fanpage seharusnya orang-orang yang menyukai olahraga juga.
Tahap pertama untuk evaluasi adalah dengan mengambil sampel dari
Sfollowers sosial media Llersebul. Dalam mengambil sampel tidak ada batasa
miniututn alau pun maksimum tetapl semakin banyak sampel maka akan
semakin baik. Tahap kedua, mengamati tingkah laku follower di Facebook
melalui status-status yang di-posting misalnya follower tersebut sering
update status tentang sepak bola atau tidak. Selain itu, bisa juga dengan
mengamati interest follower dengan melihat akun fanpage apa saja yang
ditkuti oleh follower itu di Facebook (lampiran 3). Tahap terakhir,
menghitung berapa banyak dari sampel yang di ambil menyukai olahraga
atau sepak bola, misalnya sampel yang di ambil 50 orang maka jika lebih
dari 25 orang menyukai olahraga atau sepak bola, aku tersebut mencapai
target audiensnya. Bila kurang dari 25 orang maka akun tersebut tidak

menyasar targetnya dengan tepat.
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Gambar II1.4. Contoh evaluasi yang dilakukan oleh Alice-Analytics

Sumber: Dokumen Alice-Analytics Agency
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Saat pertama kali akan datang ke Alice-Anaiytics Agency ini, penulis

sempat kesuiitan dalam menemukan Iokasi kantornya. Hal ini dikarenakan

iokasi dari kantornya tidak berada di jaian raya yang ramai meiainkan berada

di kompieks perumanan. Seiain itu, bentuknya bangunan yang tidak seperii

kantor dan tidak ada palang nama juga scmpat menyulitkan penuiis. Tapi

beruntungnya penulis di arahkan oieh Mas Adji yang merupakan Social Media

Creative di Alice-Analytics Agency sehingga penulis dapat menemukan

kantornya.
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Gambar TiL.5. Kantor Alice-Anaiytics Agency

Sumber: Dok Pribadi
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Setama meiakukan Kuliab Kera Lupangan (KKL) di Alice-Analylics
Agency nwmiai dari 7 Juli 2016 sampai 31 Aguswms 2016, penuiis diberi
kesemparan untuk bergabung dan menjadi asisten media planner. Jadi, penulis
membantu mengerjakan pekerjaan-pekerjaan yang diiaiukan media planner.

Pada hari-hari awai melakukan KKN ini, penulis masih melakukan
adaptasi dengan lingkungan kantor dan juga berkenaian dengan karyawan-
karyawan lain di Alice Anaiytics Agency. Kemudian, penuiis diberi tugas
periama untuk membuat konten-konten untuk campaign yaitu iantangan
berbagi buku. Sebeium membuat konten tersebut, penuliis di briefing dulu oieh
Mas Andhika yang merupakan media pianner di Alice-Anaiytics Agency. Saat
briefing tersebut, 1a menjelaskan tentang brief yang diberikan oieh kiien dan

juga cara membuat konten itu sendiri. Seteiah selesai membuat konten, penuiis
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kemudian diajarkan tentang digital ads terutama iklan di sosial media terutama
Facebook ads.

Dalam membuat Faccbook & Twitter ads terdapal aluran-aturan yang
perlu diketahui terlebih dahulu. Aturan-aturan ini penting diketahui untuk
membantu mempercepat pembuatan iklan di Facebook. Jika hal tersebut tidak

sesuai, maka Facebook akan menolak untuk melanjutkan ke proses upload.

Berikut aturan-aturan yang perlu diketahui:
1. Gambar (/mage)

a) Ukuran gambar yang direkomendasikan:1200 x 444 pixels

b) Ratio gambar: 8:3
¢) Teks dalam gambar tidak boleh melebihi 20% dari gambar. Jika

lebih gambar tersebut akan di tolak oleh Facebook.

2. Teks

a) Headline <25 karakter

h) Body copy < 90 karakter

Headline hanya ada muncul pada Facebook ads di kolom kanan
halaman Facebook, sedangkan pada news feed Facebool teks yang

ditampilkan hanya body copy saja.
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Gambar 1i1.6. Contoh body text & headiine pada ikian Facebook
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Sumber: Dokumen Alice-Analyiics Agency
3. Siide show & video

b) Minimal resofusi gambar adalah 720 pixels

¢) Ratio yang direkomedasikan adalah widescreen (16:9)

d) Durasi maksimai adaiah 60 menit (2.3 GB)

Di Alice-Analytics Agency yang biasa membuat headiine, body copy
atau gambar untuk di posting adaiah media pianner dan admin. Kedua divisi
tersebutiah yang harus paham aturan-aturan tersebut agar konien yang dibuat
tidak sia-sia karena tidak bisa di upload dan di posting. Sayangnya, penuiis
beium pernah mencoba untk membuat headiine ataupun body copy, penulis
hanya diperkenaikan sccara singkat saja tentang hal ini.

Lalu, setelah headline, bodv copy, atau gambar yang dibuat sesuai
dengan kriteria yang ditentukan tersebut, maka ikian tersebut sudah bisa di
promoie di Facebook. Kemudian, hal yang dilakukan seorang media pianner
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adalah melakukan boost post terhadap konten-konten penting. Boost post
bertujuan untuk memperbanyak viewer pada post¢ yang telah dilakukan pada
Facebook Page. 'l'ahap-tahap dalam melakukan boost post pada Facebook
adalah sebagai berikut:
1. Memilih konten
Konten yang dipilih untuk di boost post adalah konten-konten
peuling seputar keunggulan produk, event-event yang sedang dilakukan,
atau kuis berhadiah yang sedang dilaksanakan. Contohnya adalah pada
klien Aptat+ yang merupakan salah satu brand susu pre-diabetes. Karena
brand Apla+ ini berkaitan dengan kesehatan maka konten yang di-posting
adalah konten-konten seputar kesehatan dan pola hidup sehat. Namun, tak
semua konten yang di-posting dalam Facebook Apta+ akan di boost post,
hanya konten yang akan menimbulkan feedback banyak seperti kuis
berhadiah yang akan di boost post atau konten yang memberikan informasi

terkait dengan pre-diabetes atau keunggulan dari susu Apta+.
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Gambar 1ii.7. Contoh konten yang layak di boost post
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Z. Memiiii targei
Tahap sefanjuinya, Facebook akan memberikan piiihan audiens dari
boost post, yaitu orang-orang yang like fanpage Facebook dan teman-
teman Facebooknya atau target yang kita pilih sendiri sesuai dengan iokasi.
Kemudian, kita juga bisa mengatur umur, jenis kelamin, dan interesis dari

target audiens. jadi, ikian yang kita boost post ini hanya akan muncul

sesuai dengan kriteria target yang kita piiih saja, semakin detail informasi

tentang target dari ikian, maka semakin gampang iklan tersebut

mendapatkan feedback dari audiens. Contohnya pada brand Aptat, kita
e dapat menganalisis zarget market dari brand ini dengan melihat latar

belakang produk yang merupakn produk kesehatan. Maka, dapat
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i

disimpuikan bahhwa target marker dari Apta+ yaitu wanita & pria berusia
i 7-40 tahun. Sefain itu, mereka peduli dengan kesehatan dan poia hidup

sehat.

Gambar ili.8. Penentuan target audiens pada ikian Facebook
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Sumber: Andrea Valh, 2014
3. Miengatur budger

Seteiah mengatur target audiensnya maka hal selanjutnya adaiah
mengatur budget. Seperti yang sudah dijelaskan sebelumnya bahwa boost
post ini bisa dilakukan dengan membayar. Biaya minimal yang dikeiuarkan
untuk melakukan sekali boost post ada Rp [10.000,-. Seteiah kita
menentukan budger yang diinginkan maka Facebook akan memberikan
estimasi peroiehan reach yang bisa didapatkan ketika kita “hanya”
membayar sejumiah uang tersebut. Kita juga bisa menentukan durasi uniuk

boost pest ini. Dalam menentukan budget, periu adanya pengalaman yang
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cukup bamyak dari media pianner agar dapat menenwukan budget yang
minim namun memiliki dampak yang besar. Penuits sendiri pernah 2x
mciakukan Bboost post pada konten akun Aptat dan Panin Assct
Management atas persetujuan oieh media pianner Alice-Analytics Agency.
Namun, setelah beberapa hari ternyata biaya yang dikeluarkan cukup besar
sehingga boost post yang dilakukan harus segera di non-aktifkan agar tidak
memakan banyak budget, karcna biaya yang dibayarkan iui menggunakan
credit card. Ada cara untuk melakukan boost post yang efisien yaitu dengan
mengisi kolom interest secara detaii, sehingga ikian dapat muncui dan
menyasar ke target audiens yang benar-benar sesuai dengan target produk.

Gambar ii1.9. Pengaturan Budger untuk Facebook ads
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Sumber: Dokumen Alice-Analytics Agency
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Dihari-hari berikutnya, pekerjaan yang sering diberikan kepada penulis
adaiah membuat konten untuk buzzer dan Qol dengan kiien Aptat dan
campaign Tantangan Berbagi Buku. Buzzer dan (ol memiliki pekerjaan yang
sama yaitu membantu mempromosikan suati produk atau cempaign melaiui
akun sosial medianya. Berdasarkan penjeiasan dari media planner terdapat
perbedaan antara buzzer dan gol yang terietak dibeberapa hal, yaitu:

Tabei iil.i. Perbedaan Buzzer dan Qol

Buzzer Qol
Followers iebih sedikit dari Qol, Followers lebih banyak daripada
namun iebih banyak dibanding buzzer

dengan akun sosial media pribadi

pada umumnya
Hanya orang biasa, bukan orang Biasanya berasal dari kalangan
terkenai. artis/pubiic figure.
Contoh: Sucit Utami Contoh: Ayu Pratiwi

Gambar 1i1.10. Foto Suci Utami | Gambar Iil.11. Fote Ayu Pratiwi

Sumber: Ayu Pratiwi, 2016
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Sumber: Divisi Media Alice-Analytics Agency

Dalam membuat konten, hal yang harus diperhatikan adalah konten
tersebut tidak boleh bertele-tele dan harus o the point dengan apa yang ingin di
sampaikan dan tidak langsung menjurus kepada suatu produk dan untuk
campaign, konten harus dapat dengan singkat menjelaskan tentang campaign
itu. Hal yang paling penting dalam konten adalah harus menarik, agar audiens
yang membaca lebih cepat terpersuasi. Selain itu, penulis juga diminta untuk
melihat keseharian dan gaya bahasa buzzer di sosial medianya agar ketika
membuat konten, konten tersebut sejalan dengan keseharian buzzer dan gaya
bahasa buzzer. Hal ini agar audiens mengira bahwa buzzer tersebut benar-benar
menggunakan produk yang diiklankan.

Media Planner di Alice-Analytics Agency ini juga membuat konten
untuk sosial media. Pekerjaan inilah yang paling sering penulis terima dari
media planner. Biasanya penulis diminta untuk membuat 10 konten untuk
buzzer Apta+ dan Panin Asset Management. Kesépuluh konten tersebut
nantinya akan diposting oleh buzzer pada minggu berikutnya atau sesuai dengan
jadwal yang telah disepakati oleh Alice-Analytics Agency dan buzzer. Penulis
juga pernah dalam sehari diminta untuk membuat 30 konten sekaligus untuk

campaign Tantangan Berbagi Buku. Konten yang dibuat banyak karena
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campaign-nya akan segera berlangsung maka dibutuhkan banyak buzzer dan
tentu saja konten untuk mempromosikan campaign tersebut. Konten-kontennya
bisa berupa conversation antar buzzer ataupun berupa postingan twitter biasa.
Setiap konten yang penulis buat juga di cek lagi oleh media planner dan
beberapa kali juga harus di revisi karena masalah karakter yang berlebih atau
lata bahasa yang kurang baik. Penulis harus memperbaiki konten tersebut
sebelum konten tersebut nantinya di kirim ke buzzer untuk di posting.
Walaupun konten-konten yang dibuat penulis masih kurang baik dan perlu
diperbaiki. Media planner cukup puas dengan kinerja dari penulis karena bisa
menyelesaikan tugas yang diberikan dengan tepat waktu.

Kemudian, penulis juga diminta untuk merekap apakah buzzer telah
memposting konten sesuai dengan jadwal yang ditentukan atau tidak. Dan jika
menemukan buzzer yang belum memposting konten diminta untuk dicatat
karena hal ini untuk kepentingan pembayaran buzzer nantinya. Selain itu,
penulis juga diminta untuk merekap hasil dari reach dan c/ick dari bitly yang
disertakan dalam konten buzzer. Hal ini untuk mengetahui keefektifan dari

konten dan buzzer tersebut.
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Gambar II1.i2. Contoh hasil bitly yang diposting oieh duzzer
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Sumber: Nutriclub, 2016

Dailam digital ads juga terdapat beberapa istilah yang mungkin tidak ada

dalam agensi konvensionai. Beberapa istilah tersebut penuiis kenal meialui

kuliah kerja iapangan ini berdasarkan penjelasan dari media planner Alice-

"'-]‘ Analvtics Agency. Berikut beberapa istilah yang harus diketahui ketika bekerja
di digital agency:

i. Impressions (tayangan)

Impression adalah berapa kali posting dari haiaman ditampiikan,

i
. l‘fi
S

tidak peduli apakah posting tersebut dikiik atau tidak. Jika audiens melihat

Janpage berkaii-kait maka impression akan dihitung sebanyak 1a mengkiik

N
i
1]

§
N

haiaman. Misainya: X membuka website Apta+ pada tanggai 20 Oktober.

Kemudian, X kembaii membuka halaman website tersebuf pada esok

harinya maka impressions yang muncul adalah Zx.
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2. Reach (jangkauan)
Reach adalah perkiraan jumlah orang yang menerima postingan
tersebut. Reach mungkin saja nilainya kurang dari impressions karena satu
v‘.}"‘ orang bisa melihat beberapa impressions sedangkan reach hanya terhitung
sekali saja. Misalnya: X membuka website Apta+ pada tanggal 20 Oktober.
Kemudian, X kembali membuka halaman website tersebut pada esok
harinya maka reach yang terhitung tetap 1x saja.

3. Engagement

Engagement adalah jumlah dari berapa banyak audicns yang

berinteraksi di sosial media tersebut. Engagement ini akan meningkat jika
audiens menyukai konten postingan pada akun tersebut. Comment, share,
dan /ike merupakan salah satu indikator engagement.
4. Paid
Istilah ini biasanya ada ketika melakukan boost post pada suatu

konten di Facebook. Paid adalah audiens yang masuk ke dalam fanpage

akibat dari boost post yang dilakukan. Dari paid ini dapat diketahui apakah
boost post yang dilakukan itu efektif atau tidak. Semakin tinggi paid berarti

boost post yang dilakukan dapat dikatakan berhasil.
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5. Organic
Organic sama seperti paid, istitah ini munculi ketika meiakukan boost
post pada suate konten di Facebook. Namun, organic ini adalah audicns
yang masuk bukan karena terpaan dari boost post.

h-3-4-4

Gambar 1111
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Sumber: Apta+, 2016

6. Benchmark

Benchmark adalah kisaran yang didapatkan berdasarkan pengalaman

pribadi/pengalaman dari perusahaan ketika meiakukan hal yang sama.

Misainya, Alice-Analytics Agency memiliki patokan untuk 10.000 fans di

Facebook = 100 organic jika kurang dari itu dianggap jeiek/kurang berhasii.
7. Bounch rate

Bounch rate adalah pcrscntasc pengunjung yang mcninggaikan

web/blog (hanya membuka 1 halaman saja). Hal in1 merupakan toiak ukur

seberapa baik suatu website, semakin kecil persentase maka semakin baik

website tersebut.
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8. Social Conditioning
Social Conditioning adalah suatu proses yang melatih individu dalam
masyarakat untuk memiliki keyakinan tertentu. Hal ini merupakan salah
satu strategi yang dilakukan Alice-Analytics Agency lewat blog/forum
untuk meyakinkan audiens bahwa produk yang diiklankan tersebut benar-
benar produk yang bagus.

Selama berada di Alice-Analytics Agency, penulis juga beberapa kali
ikut dalam rapat dan WIP (weekly in progress) yang mereka lakukan. Namun,
penulis kesulitan untuk berkontribusi seperti mengutarakan ide atau hanya
sekedar berpendapat. Hal ini dikarenakan kurangnya pengetahuan penulis
tentang hal-hal apa saja yang telah mereka lakukan terhadap klien karena proses
yang mereka jalani sudah sangat jauh sebelum penulis magang.

Proses digital ads yang berkesinambungan juga membuat penulis
tertinggal mengikuti proses-proses pada bagian awal di media planner seperti
penentuan tujuan media. Saat penulis berada di Alice-Analytics Agency, media
planner sudah sampai pada tahap untuk boost post konten dan saat penulis di
sana pun belum ada klien baru untuk Alice-Analytics Agency sehingga penulis
tidak bisa melihat dan melakukan secara langsung proses di tahap-tahap awal
dari perencanaan media. Oleh karena itu, penulis lebih sering bertanya secara
langsung kepada media planner pada bagian-bagian yang penulis tidak sempat

mengikuti prosesnya.
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C. Analisis Hasil Pelaksanaan Kuliah Kerja Lapangan

Setelah melakukan Kuliah Kerja Lapangan (KKL) ini, penulis lebih
mengenal proses kerja dari media planner terutama dalam digital agency yang
berfokus pada sosial media. Pada dasarnya terdapat perbedaan dan persamaan

antara teori yang penulis pelajari dan pada realita yang ada di lapangan. Pada

bagian ini penulis akan menjelaskan hasil pelaksanaan KKL terkait dengan biro
iklan, aktivitas media planner, tahap perencanaan media, evaluasi, dan iklan
digital.
a. Biro iklan
Biro iklan adalah suatu organisasi usaha yang memiliki keahlian

untuk merancang, mengkoordinasi, mengelola, dan atau memajukan

merek, pesan, dan atau komunikasi pemasaran untuk dan atas nama
pengiklan dengan memperoleh imbalan atas layanan tersebut (Jaiz,
2014:77). Menurut Muffarih (2015), terdapat 4 tipe biro iklan yaitu: fiu//
service agency, creative boutique, in house agency, dan media

specialist.

Menurut penulis, Alice-Analytics Agency termasuk dalam full

service agency karena mereka memberikan pelayanan penuh mulai dari

pembuatan strategi iklan hingga perencanaan media dan media buying.

Sebagai contoh, Alice-Analytics pernah mendapatkan project

campaingn Tantangan Berbagi Buku. Kampanye itu merupakan ajakan

57



untuk membantu para tuna netra untuk mendapatkan buku yang sudah
diketik dengan huruf brailer. Selain itu, kampanye ini juga membuka
volunteer bagi siapapun yang mau membantu mengetik buku.
Alice-Analytics Agency sebagai biro iklan membantu dalam
membuatkan strategi iklan agar banyak audiens yang mau bergabung
dengan kampanye tersebut. Beberapa cara yang dilakukan adalah
dengan menggunakan media sosial Twitter untuk berkampanye dan
menggunakan buzzer untuk mengiklankan kampanye tersebut.
Kemudian, secara berkala menggunakan hashtag
#TantanganBerbagiBuku agar kampanye ini bisa masuk dalam trending
topic Twitter.

Selain dari pelayanan yang diberikan, Fu// service agency dapat
terlihat jelas dari struktur organisasinya. Menurut Jaiz (2014), pada
umumnya struktur organisasi dalam suatu agensi terdiri dari account
executive, strategic planning, departemen kreatif, dan departemen
media. Struktur organisasi di Alice-Analytics Agency juga memiliki
divisi-divisi tersebut. Namun, ada 2 divisi yang mungkin jarang
ditemukan di agensi lain, yaitu sosial media creative dan content writer
(forum writter). Pada Alice-Analytics Agency ini, sosial media creative
merupakan divisi yang membuat strategi iklan, jika di agensi lain biasa

dikenal sebagai strategic planning. Sedangkan untuk content writer
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merupakan divisi yang jarang dimiliki agensi lain. Di Alice-Analytics
Agency ini salah satu strategi yang paling sering digunakan adalah
social conditioning yang dilakukan via blog/forum sehingga
dibentuklah divisi content writter khusus untuk blog/forum ini.

Jadi, dari penjelasan tersebut dapat disimpulkan bahwa Alice-
Analytics Ageney termasuk dalain full service agency. Hal tersebut
terlihat dari struktur organisasinya yang memiliki beragam divisi dan
tugasnya masing-masing sehingga mereka mampu menerima pekerjaan
periklanan mulai dari pembuatan strategi iklan hingga perencanaan
media dan media buying. Kemudian, secara umum struktur organisasi
di Alice-Analytics Agency sama dengan agensi pada umumnya, ada
managing director, account executive, divisi kreatif, dan divisi media.
Namun, terdapat 2 divisi yang berbeda yaitu: Pertama, sosial media
creative, pada agensi pada umumnya divisi ini lebih sering disebut
sebagai perencanaan strategis. Kedua, content writer (forum writter),
divisi ini bertugas untuk menulis di berbagai forum untuk mengiklankan
produk, untuk divisi ini sangat jarang ditemui di agensi lainnya.

Media planner

Menurut Muffarrih (2015), seorang media planner itu mencoba

menakar dan menganalisa media-media yang strategis menjadi medium

beriklan yang efektif. Hal ini dilakukan juga oleh media planner di
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Alice-Analytics Agency. Namun, pada faktanya seorang media planner
di Alice-Analytics Agency memiliki double job. Selain memilih &
menganalisa media untuk beriklan, di agensi ini media planner juga
membuat konten untuk sosial media klien. Walaupun double job ini
tidak setiap hari diterima media planner. Namun, hal ini cukup
memberatkan karena media planner harus membagi fokus antara
membuat perencanaan media yang baik atau membuat konten yang
bagus.

Hal ini berbeda dengan yang ada di agensi lain dan teori yang
penulis pelajari. Dalam teori yang penulis pelajari, seorang media
planner tidak pernah membuat konten. Biasanya agensi konvensional
ataupun agensi digital lain memiliki divisi khusus untuk membuat
konten-konten dan pekerjaan double ini tentu sangat memberatkan
media planner di Alice-Analytics Agency, apa lagi Alice-Analytics
Agency hanya memiliki 1 orang media planner.

Sebaiknya,  Alice-Analytics Agency perlu  dilakukan
penambahan divisi yang khusus menangani konten-konten agar
pekerjaan media planner lebih fokus lagi. Karena dengan adanya double
Jjob tersebut memungkinkan media planner untuk kesulitan membagi
waktu antara membuat konten atau membuat perencanaan media apa

lagi ketika keduanya memiliki deadline yang sama.
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c. Perencanaan media
Pada tahap-tahap dalam melakukan perencanaan media menurut
Mufarrih (2015), terdapat 7 tahapan yaitu:
a) Tujuan media
b) Analisa kompetitor
¢) Analisa target audiens dan rekomendasi
d) Perilaku media target audiens
e) Rasionalisasi seleksi media yang direkomendasikan

f) Strategi media

g) Anggaran, jangkauan dan frekuensi.

Pada tahap pertama adalah tujuan media, pada tahap ini dibahas
tentang tujuan dari penggunaan media tersebut contoh kasusnya seperti

pada Apta+. Karena Apta+ merupakan sebuah produk baru sehingga

tujuan dari medianya adalah untuk meningkatkan brand awareness dari

produk tersebut. Berdasarkan tujuan tersebut, dipilihlah media yang

kira-kira dapat membantu untuk mencapai tujuan tersebut.

PR S S £

Pada tahap kedua adalah analisis kompetitor. Saat melakukan
kuliah kerja lapangan ini penulis sangat jarang menemukan adanya
analisis kompetitor yang dilakukan Alice-Analytics Agency sebelum

membuat perencanaan media. Agensi ini lebih sering membuat
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1 ide atau perencanaan sesuai dengan pengalaman-pengalaman

dusi perusahaan (benchmark).

Tahap selanjutnya adalah analisa target audiens dan
rekomendasi, perilaku media target audiens, dan rasionalisasi seleksi
media yang direkomendasikan. Sepengamatan penulis, di Alice-
Analyties Agency ketiga tahapan ini dilakukeau secdrd bersamaan untuk
menunjang data untuk merekomendasikan media. Pada awalnya tim
porencanaan media akan membuat sebuah rekomendasi media apa yang
akon dipilih dan membuat rekomendasi target audiens. Seperti yang
telah dijelaskan diatas, tujuan media dari Apta+ adalah untuk
meningkatkan brand awareness. Oleh karena itu, media planner akan
memilih media mana yang kira-kira bisa dengan baik mencapai tujuan
tersebut. Selain memilih media, media planner juga harus menganalisa
target audiens dari Apta+, apakah media tersebul sesuai atau sering
dicunakan oleh target audiens atau tidak. Jika dianalisis, target audiens
dari Aptat+ sendiri adalah remaja dan dewasa berumur 17 hingga 40
tahun dan berpola hidup sehat. Dengan melihat tujuan dan target audiens
dari Apta+ ini pada akhirnya media planner pun merekomendasikan
sosial media Fucebook, Twitter, dan Instagram untuk digunakan dalam
mengiklankan produk Apta+ ini. Media tersebut dipilih karena melihat

pengguna dari sosial media tersebut yang banyak dan latar belakang dari
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penggunanya pun beragam sehingga cocok untuk meningkatkan brand
awareness produk. Pada beberapa kasus, media planner terkadang tidak
merekomendasikan media karena beberapa klien memiliki permintaan
sendiri untuk media beriklannya.

Tahap selanjutnya adalah strategi media. Pada klien Apta+ ini,
media yang dipilih yaitu Facebook, Twitter, dan Instagram dipilih satu
media sebagai media utama yang mana media tersebut akan lebih aktif
berisi konten-konten daripada media yang lainnya. Media utama dari
Aptat adalah Facebook, karena di Facebook tidak ada batasan karakter
dalam membuat konten selain itu konten yang di hasilkan juga bisa lebih
menarik. Sedangkan, untuk Twitter dan Instagram akan menjadi media
pendukung dari konten-konten yang akan dibuat di Facebook seperti
kuis, foto kontes, dan lain-lain.

Tahap terakhir adalah anggaran, jangkauan, dan frekuensi. Pada
tahap ini, media planner di Alice-Analytics Agency membuat sebuah
jadwal untuk melakukan boost post. Seperti yang telah dijelaskan bahwa
pembayaran di Facebook, Twitter, dan Instagram dilakukan ketika
media planner melakukan boost post terhadap suatu konten jadi perlu
adanya peﬁjadwalan agar anggaran dapat diperkirakan. Pada
penjadwalan tersebut juga sudah terdapat tema-tema besar untuk konten

dan event-event. Biasanya, event-event seperti kuis berhadiahlah yang
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dipilih untuk di boost post. Kemudian, dengan melakukan boost post
jangkauan iklan akan lebih luas karena iklan akan muncul ke media
sosial audiens yang belum tahu tentang produk tersebut.

Menurut penulis, ketujuh tahapan tersebut sudah dilakukan
dengan baik dan efektif. Namun, hanya | tahapan yang menurut penulis
masih knrang efeltif yailu analisis kompctitor. Sepeili yang telah
dijelaskan scbelumnya bahwa analisis kompetitor i sangat jarang
dilakukan. Padall dengan dilakukan analisis kompetitor, Alice-
Analytics Agency akan tahu kelemahan dari kompetitor produk dan
nantinya kelemahan kompetitor tersebut dapat menjadi strategi dan
kekuatan dari iklan produk yang akan diiklankan oleh Alice-Analytics
Agency. Jadi, menurut penulis, Alice-Analytics Agency perlu untuk
melakukan analisis kompetitor ini.

Evaluasi

Dalam melihat sebuah keefektifan iklan, salah satu faktornya
adalah dengan melihat apakah iklan tersebut dapat sampai sesuai dengan
targetnya atau tidak. Namun, pada kenyataannya di Alice-Analytics
Agency, evaluasi terhadap fanpage terhadap kesesuaian target audiens
terhadap produk tersebut jarang dilakukan. Padahal hal ini berguna
untuk mengetahui apakah fanpage dan iklan yang dihasilkan itu sudah

sesuai atau tidak dengan targetnya. Sayangnya, media planner
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mengatakan kepada penulis bahwa hal tersebut hanya dilakukan sesekali
saja untuk menunjang laporan untuk klien.

Berbeda halnya dengan evaluasi buzzer terkait tentang reach,
impression, dan engagement yang dihasilkan oleh buzzer masih sering
dilakukan. Hal ini untuk mengetahui sebagaimana besar peran dan
keberhasilan buzzer tcrscbut dalain wengiklankan produk. Jika ada
project baru buzzer yang berhasil tersebut bisa digunakan kembali.
Iklan Digital

Iklan digital memiliki banyak bentuk seperti banner ads, search
engine marketing (SEM), display ads, dan lain sebagainya. Namun,
pada agensi tempat penulis melaksanakan KKL yaitu Alice-Analytics
Agency, mereka merupakan agensi digital yang khusus menangani
iklan-iklan digital di sosial media. Menurut Kementrian Perdagangan
Republik Tndonesia (2014), Sosial media adalah sebuali layanan
memberikan jasa konektivitas melalui situs, platform duan sarana yang
berfungsi memfasilitasi pembentukan jaringan atau hubungan sosial di
antara beragam orang yang mempunyai ketertarikan, minat (interest),
kegiatan, latar belakang, maksud, kepentingan, tujuan, atau korelasi
dunia nyata yang sama. Sosial media yang biasanya menjadi tempat
beriklan adalah Twitter, Facebook, ILine, BBM, Instagram, dan

sebagainya. Alice-Analytics Agency sebagai agensi digital hanya
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menggunakan tiga sosial media yaitu Twitter, Facebook, dan Instagram
untuk beriklan dan pemilihan medianya tergantung dari kasus atau
kliennya masing-masing.

Selain beriklan di sosial mcdia, Alice-Analytics Agency juga
menggunakan forum seperti Kaskus dan Detik Forum untuk beriklan.
Bentuk iklannya berupa artikel-aitikel yang bersinggungan dengan
produk contohnya saja pada klien Aptat yang merupakan susu pre-
diabetes maka, isi artikelnya akan lcbih ke persoalan kesehatan diabetes.
Iklan di forum ini mirip dengan iklan advertorial yang biasanya terdapat
di majalah atau surat kabar.

Menurut penulis, Alice-Analytics Agency sudah cukup baik
dalam beriklan di sosial media. Namun, akan lebih baik jika ada
pengembangan di media beriklannya karena jika hanya sosial media
seperti Facebook, Twitter, dan Instagram, variasi dalam beriklannya
kurang dan hanya itu-itu saja. Jadi, perlu di kembangkan tipe-tipe iklan
lain seperti iklan di website, banner ads, mobile ads atau tetap di sosial
media namun dengan platform lain seperti Line, Youtube, Kakao Talk,
dan lain sebagainya. Dengan adanya pengembangan media otomatis
klien akan memiliki lebih banyak pilihan dalam beriklan. Selain itu,

dengan berbagai macam media yang berbeda strategi beriklan pun akan
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bermacam-macam dan menyebabkan iklan dapat lebih menarik dan

unik.
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BAB 1V

PENUTUP

A. Kesimpulan
Pada bab ini, penulis akan memberikan kesimpulan mengenai aktivilas

media planner di Alice-Analytics Agency. Selama satu setengah bulan penulis

uielaksanakan Kuliah Kerja Lapangan di Alice-Analytics Agency, banyak
pengetahuan dan pengalaman yang penulis dapatkan, baik yang menyangkut
laporan maupun hal lain.

Pada dasarnya aktivitas yang dilakukan oleh media planner di Alice-
Analytics Agency sudah sesuai dengan teori yang dipelajari penulis meskipun
ada sedikit perbedaan pada jobdesk-nya. Aktivitas yang dilakukan oleh media

planner di Alice-Analylics Agency adalah penentuan budget, pembuatan

perencanan media, membuat konten, media buying, dan evaluasi. Pada tahapan
aktivitas media planner tersebut, pembuatan konten adalah jobdesk tambahan
dari media planner di Alice-Analytics Agency karena pada umumnya, agensi
lain memiliki divisi sendiri dalam pembuatan konten-konten sosial media. Hal
ini disebabkan karena Alice-Analytics Agency memiliki jumlah karyawan yang
tidak begitu banyak.

Dalam melakukan tahapan-tahapan perencanaan media, terdapat

tahapan yang sangat jarang dilakukan oleh Alice-Analytics Agency yaitu

analisis kompetitor. Agensi ini lebih sering menggunakan pengalamannya

68



(benchmark) dalam memutuskan suatu strategi atau ide dalam membuat iklan.
Kemudian, evaluasi fanpage Facebook jarang dilakukan. Tahap ini dilakukan

hanya pada saat-saat tertentu saja.

B. Saran
Menurut penulis, sistem dan alur kerja dalam agensi ini sudah baik.
Namun, ada beberapa hal yang mungkin dapat dijadikan saran atau masukan
bagi Alice-Analytics Agency yaitu:
1. Perlu adanya pengembangan divisi agar tidak terjadi double job sehingga
pekerjaan yang dilakukan masing-masing divisi bisa lebih fokus.
2. Tahapan perencanaan media seperti analisis kompetitor sebaiknya lebih
sering dilakukan. Hal ini untuk menunjang Alice-Analytics Agency untuk
mencari tahu weakness dari kompetitor agar produk yang diiklankan oleh

Alice-Analytics Agency mampu mendapatkan lebih banyak audiens.
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Lembar Kegiatan KKL di Alice Analytics Agency
Tanggal: 20 Juli 2016-31 Agustus 2016

No.

Tanggal

Kegiatan Tanda Tangan

20 Juli 2016

o Membuat content buzzer
#tantanganberbagibuku
(24-07 s.d. 01-08) - /w %ﬁ
e Belajar tentang facebook
ads

T, IMAJI PERSADA NUSANTS

21 Juli 2016

e Boost post fanpage

facebook Apta+ ‘pw —
4 / PT. IMAJI PERSADA NUSANTA

22 Juli 2016

e Mencari tahu arti beberapa ' /

istilah dalam digital ads
seperti reach, i_n%pression, ﬁé\%ﬂﬂ [MAJI PERSADAINUSANTAI

engagement, dan exposure

25 Juli 2016

e Mengecek & mencari
content yang telali di post
oleh buzzer.

¢ Boost post fanpage p

R AR NS %VMAM PERSADA NUSANTARA
Management S

¢ Melihat hasil boost post
pada facebook Apta+

26 Juli 2016

e Membuat content buzzer
#tantanganberbagibuku
(03-08 s.d. 07-08)

VAL PERSADA NUSHNTARA

27 Juli 2016

e Revisi content buzzer yang

LY

DTMAYI PERSADA NUSANTARA

28 Juli 2016

e Buat 4 content tambahan
untuk buzzer twitter.

e Buat 2 content untuk
buzzer instagram (intan
Nuraini & Ina Rovi)

kurang & salah. i
/
.

L . X
D1, A PERSADA NUSANTARA |

29 Juli 2016

¢ Bertanya terkait dengan
job desk yang dilakukan
media planner

¢ Jkut brainstorming brief
dari nutricia & allianz

A

PT. IMAJI PERSADA NUSANTAF

1 Agustus
2016

o Tkut WIP

o Cari contact untuk buzzer V,é l 7
. IMAJ] PERSADAINUSANTARA




e Wawancara terkait dengan
job desk yang dilakukan
media planner.
10. | 2 Agustus o Membantu membuat 10
2016 email baru / AANTARA
e Mencari contact blogger, .NN‘ P?.RSADA N“' AN
buzzer, dll untuk iklan
rokok “cigarillos” -
11. | 3 Agustus e Membuat account twitter,
2016 facebook, dan instagram
baru dari 10 email yang
telah dibuat. /.
 Mencari contact blogger, N ANTARA
buzzer, dll untuk ikla; PT' lMMl PERSADA NUS
rokok “cigarillos”
12..] 4 Agustus e Mencari data tentang :
2016 sosial media yang sering
' digunakan anak usia 7-15 | PT. IMAJL PERSADA MUSANTARA
tahun.
13. | 5 Agustus e Analisis fanpage facebook
2016 Anak Bola Indonesia & /,
. /A BT, INAJI PERSADA NUSANTARA
i 14. | 8 Agustus IZIN
2016
-\ BY/IMAJI PERSADA NUSANTARA
] 15. | 9 Agustus e Mengecek & mencari
2016 content yang telah di post -
olehbuzzer. - IAJI PERSADA NUSANTARA
e Mencari bahan untuk
content postingan Apta+ :
. 16. | 10 Agustus e Mencari informasi tentang
2016 bebe reward nutricia. VA /\% M A” PERS AD A NUS ANTAR A
é 17. | 11 Agustus e Membuat 15 content
i 2016 buzzer untuk '
oo . . /{1, 1 PERSADA HUSANTARA
_. 18. | 12 Agustus ¢ Wawancara tentang Alice
2016 Analytics dan devisi
S traffic. ~ 74T, IMAJI PERSADA NUSANTARA
: 19. | 15 Agustus o Wawancara terkait dengan
2016 sejarah Alice Analytics
lareh e Analt ~Zr /AR, IMAJI PERSADA NUSANTARA




o 4
B
S

i
A
i
1

JSANTARA

20. | 16 Agustus Belajar budgeting
2016
74, BT IMAJI PERSADA HUSANTA!
21. | 17 Agustus LIBUR ) '
2016 \
BT MAJI PERSADA NUSANTARA
22. | 18 Agustus Membuat beberapa email
2016 baru / A
Me-rekap hasil clicks dari (A PERSADA NUSANTARF
bitly Nutricia
23. | 19 Agustus Hanya mengamati
2016 kegiatan yang terjadi di #
Kanor. /{5 1M PERSADA NUSANTARA
24, | 22 Agustus Mencari contact youtuber
2016 luar negeri untuk iklan
rokok “Cigarillos” / pli PERSADA NUSANTARA
25. | 23 Agustus Mengirimkan email -
2016 kepada semua calon i
buzzer rokok “Cigarillos” ﬁ%ﬂi ﬁ%ﬂji DERSADAN
i T A E—
26. | 24 Agustus Merekap jumlah clicks
2016 dari bitly buzzer Nutricia.
Mencari contact youtuber ) -
luar negeri untuk iklan_ .’TA’RAJ
rokok “Cigarillos” 7 \%MA“ PE?§%%¥Q>AN
Membuat 4 content baru
. untuk Apta+
27. | 25 Agustus Membuat 32 content
2016 huzzer instagram Apta+
PFAMAY| ERSADA NUSANTARA
28. | 26 Agustus Mendengarkau brief untuk
2016 pembuatan content IBM o7
(#tantanganberbagibuku) V'P%MA“ PERSADAN SANTARA
29 | 27 Agustus Membuat content IBM
2016 (#TantanganBerbagiBuku) ;o
Merekap semua hasil
content yang telah dipost ‘ ﬂm PERSADA NUSA NTARA
untuk
#TantanganBerbagiBuku
30. | 30 Agustus Merekap semua hasil
2016 content twitter & NTARA

instagram yang telah
dipost buzzer Apta+

A PLAMAI PERSADA NUS




31. | 31 Agustus e Meminta tanda tangan
2016 untuk lembar kegiatan

KKL. /
e Membuat content

instagram untuk apta+ | PT. IMAMI PERSADAN JSANTARA

#KamiJagaManis

Jakarta, 31 Agustus 2016

Kepala Kantor/Direktur Kepala Bagian/Departemen

/ /
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Lampiran 1
Schedule Buzzer
A, Buzzer lnstagram

o Binzer. R ol Sl ; € et SERC SRER R i i
N R ]__z:wuu B s 23 00/2088 2)/00/as6 | ibjoR/a018 - 303103 23/ HoLl 24/ 51018 @l 208/2018 T
instapram.com/ana ! i
1 asioningya/ 3¢ 304 4 33218 H 5 .
n https.//w: inst: h m, J esm—a%ra
2 st %17 4 51488 . . -
Attps:/]vAyw.nStagram.comziert i
3 ynimous/ 2233 4 481532 ) . ; w i .
A warchana/ &9 3 2isor i i ’ e
httos://wwnv.instagram.com/din A
5 " 14384 3 45182 _ .
instagram.com/tive . i
[ ahmatival 124,567 4 491,268 o S X -
nstagram.com/ann ) g
7 nashrl 27400 4 301600 -
https:, instagraim.com/suci & —
8 o 5063 4 311252 w b N
https://veww.instag o B
9 odafala 3574 4 144896 ) —
htlps //wwny.inst: om/k:
P T 4 4 11108
1 |Pesmngaesmronan | oy a T T
Keterarp:n:
Posing tdak sesun timetine;
achw 2l posting mir ggu 14 -
Jadwal posting i gu depan
Ei. Buzzcr twitter
- J—— S — priee — - O STITIITITG (o i e
- Beeaut - Yarz! o otal e | et 307 772006 | 2379772638 | 2 307/2016 3 FE/07Ja00¢ | 260 06 | 2771 /016 | 34/t /3616 01/087201%, J 027082016 : 3/0RR0TE ) 2708730 |
Twittar N‘,::' Tryeor Ex05ure N Wae tnesday | Yhursdaw 4 Friday - % Menday Tumdcy Wedseday [ Thirsday Manday Tuasdsy Nednesdsy Thuréday
. —
1 | huos//uwittercomyind 1502631 3 3 3.407.893 v v ¥
2 ihttps://twitter com/info Jakarta 146,243 3 ] £:8.729 v
3 ’ v 337473 3 3 1612019 v 1
4 . https: /jwtxeL.co(:/xr(‘gig_dz 1844848 4 '] 7.479.388 v - o —
nttos://twitte: /Taka lath -
g |Mes/futsteon/Toeben] g, g 4 2 58,160 v v 1 | @
6 | hitps://witter.com/cha lyne B3 388 4 2 3li2552 v v
N S YN ) ) hie ] v v [T
8 A1 i $4¢.385 4 3 1:7,380 v v 1 K 1
9 | hups//iwitter.com/Atviannnag | 7i.433 4 3 3072 L 2 :
10 | httos://twittercomyindss 173 | 1.023.889 3 3 2008767 2 i
VW S Y HE 11 F} §1768 v v [T (. - = w - 7
- s — e
127 i 20323 2 2 42646 v v 2
e S - e
e e I 2 o a4 v v
ava




Lampiran 2

Contoh konten buzzer unuk instagrarn
o Engagemint
Ao, Nama Fo Wam tanggal B ] ) cantent - y . o Vllnkﬂpostlng > e poriompnrs RN tusé?l nﬂgascmar t i B ajngagarr:?t rata
1ku ga take t lagl dengan penyaki: diabetes Larena aku selalu minum susu apta+, Susu Y ing
sermanfoa : mengurang! resika p ‘edlabet. Rasa susuny: enak bat jet! Kalo i sih sukaiya
rasa fraich vanilla,
https:,/www.inkia
' Oh ya, Apta+ lagl njsadain kuls #KamiJagaManls juga nih, yuk Ik stan denge n cara fotc htpsi//www Instagram com/
3 . . 372 1 373 4,0681135404
1 aram,;::m/c/lhw” 6,169 24/08 /2016 bersama dengan susu apta+ kemudlan gt nakan cas-lon #Kami agaMants inengurangi p/8ift ouDECI/
thana, mekanin manis berl3bih & minum apta+ (ilukofit &x sehar #Kel:alkenPLUSqulz dan teg

®WyAptaPlus,

Info lebih Tanjut: littp://bit.ly /KM3_Cia

Akhlroya .1ku nemuit: susu apta + yang terr yata berminfaat banjiet untuk aurunin fistho
oradlabet. Aku suka banget sama riisa belglon chocolataiiva. Favorilitteel
htzps://www Instagram com/
p/BIISgEvgGz2/ Paken- 152 1
by=3 sciutami

Yuk ikutas: Juga kuis :tKamiJagaiAanls, dan semoga 3k J yang beriintung dapetin vouchar
153 0,193516563

2 73.063 24/08/2016 | Lelanja Rp :.000.000 tarl @myar taplus dengan caption inl: #i' Aanls
raengurang makanan manis berlubih & minim apte+ & lukofit 2x tehari #XebalkanPLUS iz
@My4AptaPlus

Info leb h lanjut: btp://bit.ly/KIM_SUC: ‘direct link on my blo}

https: /www.inzta

gram. :om/sucluta
mi/ Kkalau fagl nys -ngiimpul sam 1 t tanen pasti va di cafa yar g makanar nya

manls-manis. Pade hiil, terfalu £:ring makn 1 yang mar Is blsa meinicu dlabees, Tapt, alu
sudah ga ki:awatir fag karena ak 1 rutin minum susu aj.ta+ Glukefit rasa belgian chocolute,

rasanya enak dar ga bikin 8 iu bosen. https://www Instagram com/
3 75,063 28/0¢/2016 Buat yang pingin hacliah, apta+ juga lagi nisadain kuls #KamiJagsManis. Yuk ikutanl ce 3 p/BIrtAhsge7U/Hakine 129 . 129 0,163151023
Ikutanni'a gampen; banget, kimu cukup foto bersa na dengan susu 3pta:- kemudiar byas iclotam
gunakan ¢aption #Ksmlagaha)iis mengur ingl makar an manis Eerleblh & tnlnum aptii+ Y
Glukefit 2x sehari ¥Kebaikani'LUSqulz ziin tag @M tAptaPlus,
Info tebih fanjut: http://bitly/KIM_SUC (direct iink vy my profil 3)
Aku suka k anget nih imakan yan;; manis-me nis tapl ok 1 takut kaliu sampe kana diabatus,
Makenyz aku mulal menguran;ii makanar manis ber ebih dan r.tin minum: susu apta+
Glukofit agar rrenghindur! pre~clabe tes Jadi dizbetes.
. . hitps://www Instagram com/
. : Btw, apta+Juga lagi 1gadain ku s #KamiJagaManls. Yk ikutani cra ikutanr ya gamparg .
] 33.804 26/08/2018 .
+.80 10t/ bangat. kamu cukup foto beisama dengan susu apta+ kamud an gunaka * caption: p/:JkHVhrgDrn/::len 58 ! 8 0,265717734
#KamlJags Manis mergurang! mkanan ma s berletili & minum apta+ Glubofit 2x sehart yeanatiasianigu
#Kabalkz nPLUSquiz dan tag @ ViyAptePlus
https:.'/www.insia Info lebih lanjut: hitg://bit.ly/KiA)_Anestasin
gram 7
. lanindys/
Panyakit diabetes itu d ket banget iho saima kita. Yuk Jaga pala mekan dan hivdarl makanan
1nanls barleblh, Jangar; Jupa miny m susu ap a+ Glukofl: juga ya. Kirena susu apta+ Glukofit
int membzntu mengt indari rigik > pre-dlabetes jadi dlc betes. Ada 3 varlan r2 53 yang pastl
enak bangat!
¢ hitps://www.instagram.com/
H 34.804 28/08 /2016 i in-
/28! Ikut! Jugn kuls #KarmilagaManis, cara ikuta 1nya, kamii cukup fot  bersama dengan susu p’:“: n:I:::::NF/ I? ‘:: in us : a9 0,625238019
eanaitasianindy 3

apta+ Glu cofit kemuiilan gunskin caption ¥KamlagatAanis men jurangl makanan mar is

serlebth & minum apta+ Glukefil 2x seharl #Kebalkan?LUSqulz dan tag @My AptaPlus, tda
hadiah menarik menanti @amu |

Info tabih ianjut: Rty ://bit.ly/Ki A)_Anastatfa




https://www.insta
gram.com/ayuprat
Iwi/

70.117

29/08/20165

pagi! Tetap dan jaga keset yal Jangan lupa ji ga Jaga pola maken dan
hindari makan makanan mani; berlebih agar terindar dari penyal it diabetes. Solusi lain
terhindar dari dlabetes adal: h minum susu apta+ Glukofit. Aku suka banget yang rz sa
belgian chocolate, rasanya enak banget. kalian harus coba |

Oh ya, mzu hadiah 1 juta? Apta+ lagi ngadain <uis #KamiJagaManis. Yuk ikutan! cara
ikutannya gampang banget, kamu cukup foto jersama dengan s.su apta+ kemudian
gunakan ca stion #KamilagaManis mengurangi riakanan manis be lebih & minum apta+
Glukofit 2x sehari #KebzikanPLUSquiz dan tag @MyAptaPlus. gampang kan?

Info lebih lanfut: http://bit ly/KMJ_AyuPratin |

https://www.instagram.com/
p/BIrEL-nglol/?taken-
by=ayup atiwi

1069

20

10139

1,553118359

hittps://www.insta
_zram.com/ferryni
mous/

120.233

26/08/20113

Ganti pola hidup kamu menjacli lebih sehat dan jangan lupa olahraga secara rutin supaya
terhindar daii penyakit. Salah satu penyakit yang harus kamu hindari adalah dlabetes Aku
punya car untuk menguran i rislko pre-diabet es menjadi diabet2s yaitu dengan c:ra
minum susu apta-- Glukofit.

Jangan lupa untuk Ikut kuis #kamiJagaManis ya. Ada hadiah mena ik yang tentunya slsa

kamu dipat. Caranya upload foto kamu bersama produk apta+ dan pake caption
i i i manis be lebih & minum a sta+ Glukofit 2x sehari
#KebaikanPLUSqL iz dan tag @MyApitaPlus. Semoga biruntung!

HK:

Info lebih lanjut: http://bit.ly/KMJ_Ferrynimous

https://www.instagram.com/
p/BItYWEBX.Aj/?taken-
by=ferrynimous

323

624

0,51899229

https://www.insta
pram.com/dinday
ularasati/

14.384

28/08/2011

Minuman r1anis dan dingin it enak banget ya diminum saat cuaca kaya sekarang. 1api
jangan serin z-sering Iho, bahaal Nanti kamu bisa kena risiko diabe:tes, Lebih baik mium
apta+ Gl skofit, karena lebih sehat dan juga b sa menghindari diri risiko prediabet.

Btw, apta+ lagi ngadain kuis #K 8: Cara banget, kamu :ukup
foto bersama susu apta+ kemucian gunakan caption #KamiJagaManis mengurangl ma nan
manis berlebih & minurr apta+ Glukofit 2x sehari #Kebaikanf'LUSquiz dan tag
@MyAptaPius. Garpang kan?

Info lebth fanjut: http://bit.ly/KMJ_Dinda

https://www instagram.com/
p/BlpvmiYiTe Vi/?taken-
by=dinday! larasat!

161

4€2

3,211902113

10

Hittps://www.insta

27.400

26/08/2016

Aku lagi membiasakan pola hidup sehat nih denzan lebih banyak makan buah dan szyur,
Selain itu, aku juga lebih banyak minum air putih l:arena selama ini ¢ku lebih banyak minum
minuman manls. Oh ya, aku ju.a minum susu ap :a+ 2x sehari untu : menghindari aku dari
potensi terke 1a diabetes. Karena susu apta+ Glukofit ini bagus jadi, aku merekomend: sikan
ke kalian juga.

Ga cuma itu, kallan Juga yang ryau hadiah bisa banget tkut kuis #kamiJagaManis. Car:inya,
upload foto kamu bersama den3an susu apta+ keinudian gunakan caption #Kamilagal Aanis
mengurangi riakanan manis be febih & minum ajta+ Glukofit 2x se vari #KebalkanPLL Squiz

dan tag @MyApt . Serroga b gya!
info leb h ianjut:http://bit ly/KM3_Annnashr

https://www.instagram.com/
p/BIKCFI8hFxp/?taken-
by=annrashr

763

74

2,788321168

gram.com/annnas
hr/

27.400

29/08/2016

Aku paling tuka makan dessert dan nyemil mak:nan manis. Tapi aku sadar kalau makan
terlalu berlebihan juga ga b k. Selaln bikin gemuk, juga bisa bik n diabetes, Sebag i
gantinya, aku minum susu apta-- karena susu in b sa mengurangi ris ko prediabetes m::njadi
diabetes. Jadi, aku ga takut lagi deh bakal kena penyakit diabetes. So, kalian juga harus jaga
pola mzkan ya agar terhir dar dari penyakit.

Jangan lupa, Ikutan kuls #KamilagaManls. Carany: , upload foto kamu bersama dengar: susu
apta+ kemudian gunakan caption i s I manis berlesih &
minum apta+ Glukofit Zx sehari #KebalkanPLUSquiz dan tag @MyAptaPlus,

Info lebih lanjut: http://bit ly/KMJ_Annnashi

https://www.instagram.com/
p/BIruuUVBEOF/?taken-
by=annrashr

594

2,540145985




Lampiran 3
Lapcran evaluasi fanpage Redbox (B snis/konsulten)

Gion ler
no. ot Jnk Gender (PL) | Jmor profile otiv 6, Nama Unk Z;';‘ ) Craur profile fote
. fan#/beverage
‘ htt, sA”wwr\‘/,:acehoo;.oco medis/newvs, i D - https:ffwww facabook . Jusiness,
1 Absiul Aziz m/profile.php?id=1000066 L religion, haalth, e SRt Rindoey |- o ebwin' hindom 2 tachn 3logy, fashhan,
18133208 otomaotit
health
wilitic, busiiess, hitps:/fuaw -t ey fashinn, premation
gy | Pteslanefocebock.co : tertaiomant 1. | Engthos sphorcro [.com/enkhossphoreh| i et

2' Benvan (uhyd m/benvan muhyd - ) lh “"’: i - LEEDER : o haulth/bsauty,

b N advertising
travellingg,
ArlantlE ahl https://www facebook.co 5 health/baa Jty, " AKigi Sembirr g |https://www “azebook " propimy, busine:s,

3 riant!f ahlan m/arianti.aranti.50702 e1omotion praduct, el Pandls com/akinaiszmbiring edurstion, polit ¢

thopping & -stall
sport, otamotif, https://www fa buslr ss, shopplng
https://www facebook. .

4 Tene Ten Nno * - um:ra: B L bustness, 1. Agur g Vanhottt ans | .com/profile. - L L &retail,
media/ne ¥3 0001193120:325 wn!ertainmant
organisntian, enfertalnmanz,

5 Aldym horze | TEs /st faccbookco . teavelling, buiness, 1 ZigenzNyong  |httos/fwwe acchook] fravelling,

g ! m/aldym.ihorze * iealth & be.uty, Leteuw Lorubiin com/eus leftzuw b busi s, reading;,
finance book
ea aaith
n::n::; :n ! Pramotion praduct
Resan Sii Pecinta https://www.facebook.c Y https:/fwaww. acebook .
8. - = N . 2 S entertainmasnt, 16, #3 sompe Riza) pLV’t\W 00 L (focd/beverage
Sholawat m{resan.sholawat .com/mu-drizal.canusi retill), businoss,
froperty, product “tavellln
promotian. 6
entertainmant,
1ealth & bu.wuty, https://w aw.face svok
bttps:/fwww .facebook.co business, preraotion . com/prodte.chpZid=1
{ - 17 0 = i .
7. Beta Hi:ndra m/betahendra 5 BT i Arif n Setan'e Pid Q000550133769 3cke i busiaess, financ:
‘food/bevetage,
service,
. o Jusiness,
httes://www.facebook.co piamotion peaduct, hutpe:/ s [ c2honk -.ma/nsv'/s
-5 Raffl Acsf Syahidin m/alit.syahidin L 1elth, busliass, 1, |Hesar vddin Uddlimz | .com/roberto. oversth i f 4
e travelling eradsdeils Aravelling,
B prorotion prodiuct
} https://www.facebaok.co £ usiness, fin ince, https://wmw. frc Prorrotion produ ct
3 Ridwan Arifin ™ ndwan_aﬁﬁ—‘—“ﬂggﬁ L o omotif, praperty, 14 Herdra Saputrs | .com/profile.p -pTid=1 { {foc d/beverage,
- giomotfon priduct, 0012655534332 hea th & beauty)
https://www. facebook.co lhﬂpplﬂlﬂllﬂuﬂ, Advertising,
10, Hasnl ¥ emmal m/poex.anny i buslness, fashion, 20, Rid wan Handeyo L orjanlzation,

entertainrf ant

Eiisiness, art




Jangan malas-males buat jaga zola makan agar terhindar dari berbagai macam penyakit,
salah satunya diabeses. Salah satu produk yang bis 3 membantu mznjsurangi rislko diab :tes
adalah apta+ Glukofit. Jadi, <amu tidak perfu tzkut dengan peny kit diabetes lagi.

https://www.ir stagram.com/

11 35.724 26/08/2016 btw, yuk ikutan kuls #KamiJagaManis dari Zpta+. Caranya,foto bersama produk apta+ (dan p/BIkJeLDgEsx/?taken- 394 - 3c4 1,102500011
pake capticn Aani gl mak manis bert2bih & minum apta- by=adirc afala
Glukofit 2x sehari #KebaikaiPLUSqsiz dan jan zan lupa ditag ke (PMyAptaPlus ya.
https://www.insta | 3 i
gram.com/adindaf Info lebih lanjut: httpy//bitly/KMJ_FallaAdinda
aa— ala/
Diabetes dapat dicegah dengan riengatar pala malzn dan rutin bevo ahraga. Sekarang, ada
juga susu acta+ Glukofi. yang membantu mengurangi risiko diabetes lho.
Jangan lupa ikutan zuis #Kamila3aManis dari Apta+. Caranya, cukup foto bersama proiuk https://www.Instagram.com/
12 35.724 29/08/2016 apta+ dan pa<e caption #KamiligaManis menguringi makanan rar is berlebih & mimm pYBISE_GaAD Jj/?taken- 325 3 328 0,918150263
aptz + Gluxofit 2x sehzri #KebaikanPLUScuiz dan tag @My/sptaPlus ya, by=adinc afala
Info lebih lanjut: Fttp://bit y/<M)_FallaAdinia
£288 32 5320 1,495268244




