BAB IV

PENUTUP

A. KESIMPULAN

Berdasarkan penelitian dan analisis yang dilakukan oleh peneliti terkait
implementasi komunikasi pemasaran Du Anyam dalam membentuk brand
image Du Anyam pada konsumen, bahwa melalui implementasi komunikasi
pemasaran dengan menerapkan storytelling dan melaksanakan konsep behind
story kepada konsumen menjadi salah satu konsep yang tepat dalam
membentuk brand image Du Anyam pada konsumen. Brand image Du Anyam
mampu tersampaikan dan diproyeksikan kepada konsumen dengan jelas
melalui konsep storytelling pada website, sosial media maupun berbagai bentuk
komunikasi yang dilakukan Du Anyam. Du Anyam melakukan implementasi
melalui media konvensional maupun digital dengan tepat terhadap target yang
dituju. Memahami target yang dituju dan media yang digunakan menjadikan
komunikasi pemasaran yang dilaksanakan oleh Du Anyam mampu membentuk
brand image yang tepat pada konsumen dan efektif.

Implementasi komunikasi pemasaran yang mendekatkan pada sisi
psikologis konsumen dengan konsep storytelling, menceritakan cerita dibalik
produk (behind story) anyaman serta mengimplementasikan visi/misi Du
Anyam melalui dampak sosial yang dirasakan oleh komunitas binaan Du
Anyam menjadi konsep storytelling yang mampu dikemas untuk komunikasi

pemasaran Du Anyam. Konsumen tidak hanya mencari produk, namun juga
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value apa yang ditawarkan oleh brand sehingga bisa dipahami dan cocok
dengan konsumen. Value sosial dan berfokus bukan bukan hanya produk dan
lebih ke pemberdayaan komunitas, sustainable dan lingkungan menjadi value
yang tepat untuk bisa dibagikan. Adanya value yang dibentuk dengan kuat dan
jelas akan memengaruhi brand image yang akan diproyeksikan kepada
konsumen. Implementasi komunikasi pemasaran yang diterapkan dengan
memanfaatkan berbagai platform komunikasi, mulai dari konvensional hingga
digital memaksimalkan value sosial, pemberdayaan komunitas dengan efektif

dan komunikasi pemasaran berjalan dengan baik.

B. SARAN
1. Saran Akademis

Penelitian berikutnya dengan mengambil topik yang serupa
diharapkan mampu untuk dapat menambahkan maupun melengkapi
konsep-konsep yang bertujuan bisa memperbaiki serta menambahkan
informasi terkait konsep implementasi komunikasi pemasaran dalam
membentuk brand image konsumen. Terkhusus pada bagian keunikan
konsep storytelling sebagai implementasi komunikasi pemasaran. Konsep
storytelling yang dilakukan dapat diteliti lebih detail dan dikulik lebih jauh
terkait teknis dan strategi yang dilaksanakan. Bentuk komunikasi hingga
platform yang digunakan tentunya mampu diteliti lebih dalam. Dengan
melakukan berbagai riset dan mencari referensi sebagai tambahan informasi

dalam konsep-konsep tersebut diharapkan semakin menyempurnakan
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penelitian ini dan menjadi sebuah konsep yang semakin mudah untuk
dipahami terkait implementasi komunikasi pemasaran Du Anyam dalam

membentuk brand image pada konsumen.

. Saran Praktis

Implementasi komunikasi pemasaran Du Anyam dalam membentuk
brand image konsumen yang dilakukan oleh Du Anyam mampu menjadi
salah satu implementasi komunikasi pemasaran yagn tepat di era saat ini.
Yang perlu diperhatikan dan menjadi saran dari peneliti adalah, Du Anyam
sebaiknya dapat meningkatkan dan memperbaharui konsep-konsep terkait
komunikasi pemasaran yang dilaksanakan untuk membungkus storytelling
yang dibagikan kepada konsumen agar tidak termakan oleh waktu.
Storytelling menjadi salah satu konsep komunikasi pemasaran yang
memiliki banyak keuntungan ketika digunakan. Konsep storytelling perlu
untuk lebih didetailkan dan mengeksplorasi lebih banyak sisi dari Du
Anyam. Dengan terus memperbaharui implementasi komunikasi
pemasaran dalam mengemas storytelling yang ada sekiranya mampu
menarik konsumen baru dan memberikan awareness terkait value dan

produk yang Du Anyam miliki.
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Lampiran 1 Pedoman Wawancara

Tabel 1 Matriks Pedoman Wawancara

Metode
Konsep Sumber Data Pengambilan Poin Pertanyaan
Data
. Bagaimana bentuk kegiatan
komunikasi pemasaran yang
dilakukan oleh Du Anyam?
. Bagaimana proses
menyampaikan pesan (value)
Informan dari
yang dimiliki oleh Du
Du Anyam 3. Wawancara
Anyam kepada
(Meliputi Divisi Mendalam
Komunikasi konsumen/client?
Marketing, 2. Dokumen atau
Pemasaran . Apa saja tools komunikasi
Business Data Internal

Development &

Marketing)

Du Anyam

yang digunakan dalam
komunikasi pemasaran yang

dilaksanakan?

. Apakah cara penyampaian

value yang dilakukan kepada
konsumen B2B dan B2C

berbeda? Mengapa?
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. Apa yang membedakan

produk Du Anyam dengan

produk anyaman lainnya?

. Apakah Du Anyam

melakukan kerja sama
dengan pihak eksternal
dalam memproyeksikan
value yang ingin

disampaikan?

. Apakah terdapat client yang

melakukan kerjasama atau
transaksi karena terdorong
oleh value yagn ditawarkan

Du Anyam?

Brand Image

Informan dari
1. Wawancara

Du Anyam
Mendalam
(Meliputi Divisi
2. Dokumen atau
Marketing,
Data Internal
Business

Du Anyam
Development &

Marketing)

Citra seperti apa yang ingin

ditampilkan oleh Du Anyam

kepada konsumen?
Siapa saja yang
berperan/terlibat dalam

membentuk brand image Du
Anyam?
Apa saja proses yang perlu

diperhatikan dalam
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membentuk brand image Du
Anyam?

Media apa saja yang
digunakan dalam
membentuk brand image Du
Anyam?

Nilai apa yang ingin
disampaikan melalui value
yang dimiliki oleh Du
Anyam?

Bagaimana proses
membentuk citra kepada
eksternal yang dilakukan
oleh Du Anyam?

Apa yang menjadi fokus
utama Du Anyam dalam
membentuk Brand Image Du
Anyam?

Brand image seperti apa yang
Du Anyam harapkan dari
konsumen?

Apakah value yang dimiliki

oleh Du Anyam sudah
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tersampaikan dengan baik

pada konsumen?

Informan dari

. Nilai seperti apa yang ingin

Du Anyam komunikasi
kepada konsumen melalui

brand image yang dibangun?

Du Anyam . Wawancara
. Apa nilai utama yang
(Meliputi Divisi Mendalam
Brand Image dipegang oleh Du Anyam
Marketing, . Dokumen atau
Value dalam membentuk brand
Business Data Internal
image?
Development & Du Anyam
. Identitas (feedback) seperti
Marketing)
apa yang ingin Du Anyam
peroleh dari lingkup
eksternal?
. Siapa konsumen Du Anyam?
. Pengelompokkan seperti apa
Informan dari
yang dilakukan oleh Du
Du Anyam . Wawancara
Anyam  dalam  melihat
(Meliputi Divisi Mendalam
Konsumen konsumennya?
Marketing, . Dokumen atau
. Bagaimana cara Du Anyam
Business Data Internal

Development &

Marketing)

Du Anyam

mengkomunikasikan  value
yang  dimiliki  terhadap

konsumen?
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. Harapan/pandangan seperti

apa yang ingin dibangun oleh
Du Anyam padaa benak

konsumen?
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Lampiran 2 Transkrip Wawancara

Keterangan Transkrip Wawancara
P : Peneliti
N1 : Narasumber 1

N2 : Narasumber 2

Wawancara 1

Narasumber : Juan Firmansyah, Business Development & Marketing Du Anyam
Hari, Tanggal : Jumat, 25 Juni 2021

Waktu : 19.00 - 20.00 WIB

Tempat : Google Meet

P : Halo Kak Juan, Selamat Malam

N1 : Selamat malam, Stef

P : Maaf menganggu waktunya, ini Stefanie ingin menanyakan beberapa hal
seputar skripsi, apa boleh stefanie tnya?

N1 : Boleh banget Stef, dengan senang hati. Jika ingin di breakdown satu-satu

juga boleh

P : Stefanie ingin tanya bentuk komunikasi pemasaran yang dilakulan oleh Du

Anyam

N1 : Komunikasi pemasaran yang berjalan selama ini lebih kearah memperkuat

behind story tentang bagaimana Du Anyam melakukan development, lebih
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N1

banyak bercerita, bagaimana menceritakan sudut pandang dari ibu-ibu
melalui beberapa digital platform/asset yang kita punya, misalnya di
Instagram, lebih banyak bercerita, jadi temanya menceritakan sesuatu hal,
kita ingin membawa bagaimana orang bisa paham, secara keseluruhan dari
hulu ke hilir, bagaimana Du Anyam menjalankan secara bisnis, sosial,
didukung dengan digital aset yang bagus juga, foto yang bagus, keyword,
hingga penggunaan bahasa yang bagus

: Kalau dari yang Kak Juan sampaikan, memperbanyak konten sosmed?
Tentang storytelling via digital asset?

: Memperbanyak konten dan sama yang paling penting target. Kalau dulu,
Du Anyam belum cukup clear. Di marketingkan ada target market dan
buyer persona. Buyer Persona itu personality buyer kita atau personality
orang yang mau mengikuti Instagram kita, itu adalah dua orang yang
berbeda. Kalau farget market itu adalah orang-orang yang suka dengan
social enterprise tapi apakah itu adalah orang yang suka social enterprise
itu akan beli karena at the end of the day produk yang pemasarannya kita
lakukan itu ujung-ujungnya kan untuk bisa masuk ke dalam bentuk sales.
Oleh karena itu, kita harus tahu personality buyer kita itu seperti apa.
Personality buyer itu nggak cuma ngomong, nggak cuma ngomongin
umurnya berapa, usianya berapa, bukan cuman itu. Lebih dilihat lagi sejauh
apa konsumen kita mengenai apa yang menjadi tantangan dari konsumen
kita, ketika dia ingin membeli produk kita, atau ketika dia membaca konten

kita, apa yang menjadi keresahan dia, oh ini yang aku cari. Setiap konten
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N1

N1

N1

yang kita buat itu selalu ada CTA di kalo nggak itu untuk follow IG untuk
beli produk langsung mengajak orang, langsung terlibat aktif dalam
campaign semua ada CTA nya, semua mengarah kepada sales

: Berarti dengan adanya CTA itu menjadi komunikasi pemasaran yang
mengarah kepada sales?

: Iya benar, proses penyampaian value yang dilakukan seperti apa, cara
untuk menyampaikannya itu gimana. Kita kalau mau menyatakan value itu
kita harus tahu buyer personanya itu kita gimana. Kita bisa identifikasi
kayak misalnya demografi, demografinya udah dapat, tentang segala
macam itu

: Kalau boleh tahu untuk menyampaikannya kepada konsumen itu seperti
apa ya, kak?

: Kita kalau mau menyampaikan value, kita harus tau buyer persona kita
gimana, kita harus identifikasi, demografi, goals as personal mereka yang
buat konten kiat itu orgnya seperti apa. Dari situ kita harus melakukan
evaluasi, SWOT analisis, strengthnya dimana di konten yang sekarang, ada
kekurangan apa, ancaman apa, semuanya dievaluasi. Yang ke tiga, buat
action plan, fokus dari strength dan weakness, kelebihan sudah di dapat,
sekarang fokus ke weakness, dari weakness came up dengan action plan
kayak misal nih, konten engagement rate Du Anyam, seperti komentar, /ike
rendah, oleh karena itu, bisa dikarenakan konten impression yang dibuat
tidak menarik, tidak menjawab kebutuhan pembaca, action plannya adalah

membuat liputan proses perjalanan Du Anyam dari awal sampai akhir,
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proses pembuatan produk dari awal sampai akhir, menceritakan beberapa
cerita berkaitan dengan bahan material yang mudah di mengerti dan gambar
yang bagus, dibuat jadi action plan dan listnya. Dari action plannya baru
akan dilakukan skema marketing engage, advocate orang, convert, the end
of the day purchase, action relate ke decision making, reach lebih ke
exploration, ke jumlah visitor unique visitor, visit dsb, kita mau ngejar
followers itu di stages reach dll. Ketika sudah ada plan, maka semua di
breakdown satu-satu. Semua harus dipetakan, marketing matrics. Konten
marketing communication tergantung konten yang disajikan, terdiri dari 4,
entertain, inspire, educate dan convince. Kita juga harus membuat
marketing matrics, marketing content itu bergantung marketing matrics.
Yang berhubungan dengan entertain, yamg didalamanya ada kuis games,
giveaway, Du Anyam melakukan itu dengan membuat question box dan
memberikan produk Du Anyam. konten inspirasi itu konten dominan Du
Anyam, storytelling proses dilapangan, materil Du Anyam gimana. Educate
relate dengan artikel, setiap buat konten di IG, ada /ink, direct langsung ke
website untuk bisa dibaca, infografik misalnya, proses pengambilan daun
lontar, edukasi kenapa harus beli produk Du Anyam. tapi kalau yang direct
selling. Convince, itu lewat event, award apa saja, nanti diukur, seberapa
rasional dan emosional, awareness dan purchasenya diperhatikan, setelah
itu konten marketing plan, editorial plan, weeklynya ngapain, format

kontennya, dll
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: Dari proses yang sebelumnya telah Kak Juan jelaskan, kalau boleh tahu,
tools komunikasi yang digunakan dalam menyampaikan va/ue Du Anyam
itu seperti apa, ya?

: Media komunikasi yang kita gunakan berupa digital dan non digital, IG,
Whatsapp, Linked In, website, artikel blog, non-digital berupa direct selling
promotion, apprcoach langsung, trade expo event virtual, kemudian
invitation jadi pembicara di luar, jadi seperti PR Du Anyam diundang, dsb
: Dari situ, kalau boleh tahu, apakah penyampaian valuenya akan sama B2B
dan B2C? Untuk mendekatkan ke konsumen mengenai va/ue yang dimiliki?
: Beda. Kalau secara value, objektifnya, pesannya yang disampaikan sama
tapi cara pengemasan bahasanya beda. Kalau retail lebih in general banget,
bahwa produk ini ramah lingkungan, doing goods di daerah Flores,
bagaimana produk ini dibuat. Kalau B2B tentang special impact, proses
dimana pertama kita ambil dahulu latar belakang produk ini ada. B2B ini
yang beli biasanya corporate. Kami dari tim, biasanya juga mencari
permasalahan kenapa corporate beli, untuk public relation kan, untuk
media gathering, memberi item untuk seminar, ke media. Kenapa pake
corporate gift, untuk dikenal brandnya. Bisa dihubungkan, dengan adanya
social value, maka mereka ikut tergabung, karena mereka ikut melakukan
social project. Dengan begitu, pencitraan brand mereka akan dikenal
masyarakat lebih bagus.

: Kalau dari pembahasan mengenai penyampaian pada B2B dan B2C Du

Anyam, tadi ada yang menjelaskan mengenai value Du Anyam dan
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membuat Du Anyam berbeda, yang membedakan produk Du Anyam
dengan produk lainnya itu apa, ya?

: Produk anyaman ada banyak, yang membedakan itu adalah apa yang Du
Anyam lakukan di belakang. UKM yang membuat anyaman itu banyak, tapi
jarang bahkan tidak ada yang memproduksi skalanya sebesar Du Anyam.
Produk Du Anyam itu diproduksi secara besar, secara company juga
memang bergerak skala besar, kemudian kalau diluar sana beberapa
pengrajin/penganyam diluar sana lebih ke trading, kalau kita ada
pengembangan komunitas, produk itu hadir karena ada orang yang kita
develop, komunitas yang dibangun, membuat income, produktif, dari situ
bukan hanya produk, ketika hanya produk, tapi bisa menyelesaikan masalah
yang ada di komunitas. Terlepas dari produk, divisi, tim lapangan, tim yang
tersebar, paling penting adalah, running as business, tetapi how to running
the community di lapangan, bagaiamana produk dijual, itu dapat impact ke
komunitas yang menjaadi binaan kita, makanya social enterprise, kita bisa
menyelesaikan masalah yang ada di komunitas

: dari yang kak Juan jelaskan, mengenai value yang mau ditekankan adalah
comdev dan social enterprise ini tadi ya, kak?

: Comdev dan social entreprise. Sebenarnya umum, lebih kearah doing
impact, membuat dampak sosial yang sebesar-besarnya, menyelesaikan
masalah sosial yang ada di lapangan

: Tadi dari yang Kak Juan sampaikan, sempat menyinggung tentang kerja

sama dengan perusahaan lain, sehingga punya sosial impact? Seperti apa
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yang dilakukan Du Anyam dalam memproyeksikan value, apakah sekedar
kerja sama atau memang saling punya tujuan untuk menyampaikan value
social impact?

: Sebenarnya bukan sekedar kerja sama, namun bisa disebut sebagai
program CSR. CSR itu divisi yang cukup kecil, skrang sudah berkembang
menjadi SDGs (Sustainable Development Goals), jadi setiap perusahaan
divisi khusus menangani sustainability, bagaimana menjalankan bisnis
berkelanjutan, makna berkelanjutan ini secara proses menjalanakan bisnis
dengan benar, mengolah karyawan dengan baik, bisnis dijalankan dengan
benar, terhadap lingkungan, setiap bisnisnya support lokal dan mendukung
perempuan. Itu ada di SDGs dan nilainya ada. Apa yang Du Anyam lakukan
itu sebenaarnya sudah masuk di SDGs, dan itu adalah hal yang dibutuhkan
oleh perusahaan-perusahaan. Perusahaan hanya punya CSR, punya uang,
bekerjasama dengan NGO, lalu menjalankana. Kalau Du Anyam memiliki
pemberdayaan komunitas, dibangun dilatih, ada hasil produknya, diberi
akses pasar, dijual, kemudian dikembalikan kepada komunitas. Konsep
sustainable itu berputar, ada keberlanjutan dalam melaksanakan bisnis

: Berarti dari penjelasan Kak Juan, ada cycle yang terjadi selama konsep
sustainable itu berjalan ya, Kak?

: Betul. Semua perusahaan sudah punya tuntutan itu. Kalau ditanya
bagaimana hubungan Du Anyam dengan pihak ekternal maka, memang ada

kebutuhan seperti itu. Dengan kerja sama, membeli produk, mereka
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menjalankan sustainablitiy di perusahaan itu lewat produk yang dimiliki Du
Anyam

: Berarti memang dengan adanya SDGs, ada perusahaan yang melakukan
kerjasama memang untuk menjalanakan value yang ingin diangkat, bukan
karena produk, tapi karena ada value itu, dan butuh kerja sama, menjalankan
SDGs

: Iya, betul sekali, kalau tidak, mereka juga tidak akan mau. Kalau cuma beli
produk di tempat lain juga banyak. Tapi mereka membeli value, proses
dalam produk itu terjadi

: Pada akhirnya pun yang Du Anyam provide ya proses dimana Du Anyam
punya value lebih dibanding perusahaan lain?

: Betul, seperti itu

: Berarti kalau boleh tahu, sebenarnya citra apa yang ingin ditampilkan
kepada konsumen dari Du Anyam?

: Yang ingin kita sampaikan adalah Du Anyam itu as a product, kalau
sebagai Du Anyam nya kita social enterprise, we are doing social
entrepreneur, kita menjalankan sosial dan bisnis secara bersamaan. Kalau
secara produk kita ingin mengangkat the local product, bahwasannya ini
loh, produk lokal yang dengan kualitas yang bagus dan standar yang cukup
tinggi dan bisa dipesan dengan jumlah banyak dan memiliki dampak, itu
yang kita mau sampaikan. Kesannya kan produk lokal itu kurang berkualitas
dan susah untuk dipesan secara banyak, ada yang bagus tapi hanya bisa

memproduksi kisaran 2/3 dari jumlah yang dibutuhkan. Du Anyam sebagai
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perusahaan bisa membuat banyak, produk yang berkualitas dengan
memberikan impact dan itu adalah produk lokal. Ini loh, kenapa harus cari
produk luar, padahal ada produk lokal Du Anyam, bisa untuk gifting,
souvenir, hotel, tidak harus beli dari luar negeri. Itu yang coba ditunjukan

: Kalau boleh tahu siapa yang berperan dalam membentuk brand image Du
Anyam itu tadi?

: Kalau jawaban sebenanrnya, seluruh orang yang ada di Du Anyam, semua
punya peran penting yang sama, semua punya tanggung jawab yang sama
untuk membentuk brand image Du Anyam. Citra Du Anyam akan seperti
apap dilihat orang, karyawan harus tau sebenarnya kenapa dan untuk apa
kerja di Du Anyam, untuk bisa memberikan impact sosial, membantu orang-
orang. Kedua, ini di bawah marketing, tapi terlalu biasa, sebenarnya Du
Anyam bisa dikenal karena bukan hanya founders, tetapi disampaikan oleh
orang-orang yang terlibat di Du Anyam, contohnya seperti yang Du Anyam
lakukan dengan punya komunitas, mendampingi komunitas, mama
penganyam melakukan koordinator di desa. Bukan kita yang ngomong dari
founders, tapi dari mama penganyam, mereka yang menceritakan, mereka
yang menunjukan, proses dan jalannya produk ini, sama halnya dengan
anak-anak Du Anyam lainnya yang kemudian dikoordinasi oleh marketing.
: Secara teknis, pada akhirnya dibawah marketing yang mengkoordinasi,
namun kemudian semua bergerak untuk memabawa dan menyebarkan value
itu tadi

: Betul Stefanie
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: Sampai jadi proses mau menyampaikan social entreprise, menunjukan
value kepada konsumen itu caranya gimana ya, Kak?

: Berbicara mengenai proses, yang paling penting adalah persistent, kita
harus komitmen, kita commit menjalankan bisnis dan sosial bersamaan. Kita
harus komitmen. Setelah commit, terlihat dari mengembangkan komunitas,
komunitas ini benar-benar di dampingin, dari 10 jadi 100 sampai 1000, itu
namanya pendampingan. Mendampingi tidak hanya sebatas ngajar
bagaimana cara menganyam, anyaman itu media, bagaimana yang mau
disampaikan, dengan ibu-ibu menganyam, banyak dampak yang bisa
diperoleh, bagaiaman bisa mengajarkan pentingnya 1000 hari kehamilana,
karenaa mereka di pedalaman memperispakan dengan baik dan benar. Kita
pun tahu Du Anyam berangkat dari isu stunting. Menganyam adalah
aktifitas, tapi pesannya adalah perempuan bisa berdiri diatas kakinya
sendiri, bisa memutuskan untuk diri sendiri, dan bisa memilih untuk dirinya
sendiri, tanpa keputusannya diputuskan dari suami, hal tersebut juga
tentunya berhubungan dengan hamil. Dengan adanya menganyam,
perempuan bisa empower woman, dia memberdayakan dan membiayai
dirinya sendiri, dia bisa memperoleh penghasilan, bisa ditabung, disimpan,
membantu keuangan suami, sekolah. Perempuan punya peran dan tidak
hanya pelengkap. Bayangkan aja, ketika dia menganyam, dia akan punya
suara, penghasilan, otomatis suami akan respect, suara mama-mama
tersebut didengarkan, bisa memutuskan yang terbaik untuk diri sendiri, bisa

hamil atau engga, apa yang baik untuk anaknya, sekolah dimana. Du Anyam
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berusaha untuk memfasilitasi semua itu, dengan memberikan berbagai
akses, mulai dari beasiswa, kacamata gratis, akses listirk, dll. Du anyam
bukan hanya sekedar pendampingan, tapi yang mau disampaikan adalah
menganyam merupakan aktifitas dan memiliki dampak yang dirasakan
lebih dari sekadar mengayam. Itu hrus dilakukan dengan konsisten, presisi
dan persistence. Lalu, yang kedua adalah passion, harus dengan sungguh-
sungguh, tidak banyak perusahaan yang mau melakukan seperti Du Anyam
ketika punya passion, punya niat untuk membina ibu-ibu sebanyak itu di
pedalaman, akses susah, tidak banyak dari kerja yang enak, terjun langsung
membantu, kalau bukan karena passion. Setelah adanya passion ini,
makanya citra Du Anyam terlihat. Yang terkakhir adanya patient,
kesabaran, jadi ada commit melakukan itu, lalu konsisten, bersungguh-
sungguh, lalu kesabaran. Du Anyam melakukan secara konsisten dan
sustain, terlihat dengan apa yang kami lakukan. Kenyataannya seperti itu,
produknya berkualitas, semua sesuai, kualitas dan valuenya terlibat.

: Berarti dengan adanya langkah-langkah itu tadi, Du Anyam akhirnya
melakukan brainstorming, diskusi dan berbagai kegiatan lainnya untuk
memajuakan semua social impact yang Du Anyam ingin tunjukan?

: Betul, seperti itu Stefanie

: Kalau gitu Kak Juan, Kalau boleh tahu, sampai value ke konsumen,
penyampaiannya gimana, ya? Medianya apa saja, untuk membentuk brand

image itu tdi
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: Hm, sebenarnya gimana bisa sampai, yang sebenarnya Du Anyam lakukan
adalah dimanapun Du Anyam melakukan pengembangan komunitas, tidak
jauh-jauh itu mengenai isu perempuan dan anak, perempuan daerah
marginal, tertinggal. Ketika orang-orang membicarakan Du Anyam, mama-
mama, ibu-ibu, perempuan. Ketika konsumen membeli produk, tersugesti,
bahwa membeli produk untuk membantu pemberdayaan perempuan,
mendukung perempuan. Atau setidaknya kalau yang beli perempuan, itu
jadi sama-sama mendukung perempuan. Atau kayak beberapa perusahaan,
dia beli produk, ini nih satu-satunya produk lokal kualitas international yang
back to local, mengembalikan kembali ke lokalnya

: Komunikasi yang dilakukan ke eksternal sampai value ini sampai itu
gimana ya, Kak?

: Kalau ditanya secara eksternal, we are doing in social media, for external.
Apapun yang kita lakukan itu mulai dari marketing campaign, creative
campaign di dalam sosmed, itu salah satunya. Kemudian dengan adanya
beberapa artikel ulasan, mengenai cerita-cerita mengenai ibu-ibu, tentang
produk-produk yang di website, kemudian ketika diundang ke forum
nasional dan internasional, semua menjadi jalur bagi Du Anyam untuk bisa
melakukan komunikasi. Kemudian anak Du Anyam sendiri sebagai
perwakilan dan memiliki peran, mulai dari tim sales, business development,
melakukan pitching kepada client, kemudian trade expo, event, pameran,

baik di dalam dan luar negeri
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: Baik Kak Juan, ternyata komunikasi yang dilakukan juga cukup detail dan
bervariasi ya. Kalau boleh tahu, tadi berbicara tentang Du Anyam ingin
memiliki harapan seperti yang disampaikan sebelumnya, menjadi local
brand, provide produk bagi berbagai perusahaan dll, kalau dari Du Anyam
melihat tanggapan konsumen mengenai Du Anyam itu seperti apa?

: Kalau konsumen melihat Du Anyam adalah produk lokal yang peduli
terhadap perempuan

: Apakah value yang dibentuk Du Anyam itu sudah tersampaikan dengan
baik di konsumen?

: Belum sepenuhnya sudah, karenakan target Du Anyam masih di daerah
Jawa, sentralisasi, masih di pulau Jawa, belum luas. Mungkin kalau sudah
sampai ke Sumatera, Sulasawei, belum tentu orang tahu, padahal disana
juga banyak perusahaan, Tapi, karena corporate gifting ini adanya di kota-
kota besar, mereka membeli itu untuk pelaksanaa forum seminar, kota besar
ya sebenarnya memang sesuai target, itu sudah sesuai, tapi kalau sesuai
brand, nama Du Anyam itu bisa di bilang kenal orang banyak masih di
maintence, jadi bisa dikatakan, bisa belum, tapi belum semua, tapi kalau
sudah, sudah daerah perkotaan, namun di daerah pedesaaan belum.

: Menarik sekali, mungkin memang itu yang perlu diperhatikan oleh Du
Anyam ya, Kak. Oh ya Kak, kalau boleh tahu nilai utama yang dipegang
oleh Du Anyam itu apa, ya?

: Pesan dan nilai yang ingin disampaikan adalah, nilai utama yang dipegang

Du Anyam adalah menganyam kebaikan. Menganyam kebaikan itu
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bermakna, melalui menganyam banyak hal baik yang tercipta dari Du
Anyam mengayam, maknanya luas. Dengan persepsi menganyam selama
ini kan, orang menganyam di pedesaan, tertinggal, tidak sekolah.
Menganyam itu yang membuat orang tidak tahu jadi tahu, yang tadinya itu
tidak mengerti bagaimana menjadi perempuan yang kuat jadi tahu, itu
semua hal baikkan. Makanya, menganyam kebaikan. Outputnya bisa
terlihat dari semua yang kita lakukan. Akhirnya, at the end of the day
semuanya tentang kebaikan

: Berarti pada akhrinya, feedback dari eskternal, menganyam kebaikan,
bukan anyaman doang, ya? Tapi juga memberi dampak bagi masyarakat,
alam dan binaan Du Anyam

: Benar seperti itu, Stefanie

: Oh dari apa yang Kak Juan jelaskan sebelumnya, siapa konsumen Du
Anyam?

: 90% B2B, konsumennya Du Anyam itu korporasi, semua indsutri,
banking, insurance, government, semua industri ada, kalau ditanya siapa
yang benar-benar mengonsumsi produk Du Anyam adalah, divisi corporate
communication, marketing, SR, orang yang selalu ada event eksternal,
mereka lah yang membeli produk anyaman

: Dari yang Kak Juan sampaikan mengenai konsumen tersebut, apa ada

pengelompokkan spesifiknya terhadap konsumen itu?
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: Du Anyam banyak main di banking, industry , goverment, banking
goverment, financial industry, NGO, enterprise comp atau start-up, mining,
insurance, itu sih

: Cara mengkomunikasikan sampai jadi klien Du Anyam itu gimana
prosesnya, ya?

: Client atau konsumen itu tahu Du Anyam itu dengan 2 cara, mulai dari ada
yang menghubungi Du Anyam, atau kita hubungin mereka, ini disebut
dengan istilah in bound leads, itu apa yang kita lakukan di sosmed, digital
marketing. Mereka tertarik lalu menghubungi kita, kemudian menanyakan
produk yang mereka butuhkan. Kemudian langkah selanjutnya itu akan
dikelola oleh Sales Du Anyam, akan dilakukan crosscheck dsb. Lalu, kalau
out bound leads, client yang harus di pitching satu-satu, kita membuat deck
yang sesuai kebutuhan client, buat presentasi, akan dicoba presentasikan ke
client yang dituju. Selain itu, ada komunikasi yang dilakukan melakukan
negosiasi, dengan melihat kebutuhan, kemudian kita memberikan pilihan
produk, lalu membuat PO, dan produksi, design dll. Kemudian cek timeline,
semua proses produksi, produk dikirim dan digunakan oleh client.

: Lewat usaha yang dilakukan dengan komunikasi dan value yang dimilki,
sebenarnya goals seperti apa yang menjadi goals utama dari Du Anyam?

: Goals terbesar Du Anyam, Du Anyam ingin menjadi perusahaan sentral
kerajinan tangan. Kerajinan, bukan hanya anyaman, kerajinan tersebar di
Indonesia maupun dunia, jadi itu kayak Du Anyam bisa menjadi pusat

kerajinan, kerajinan itu banyak, mulai tenun batik, kayu-kayu, bambu, kita
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ingin kasih akses market sebanyak-banyaknya ke mereka, supaya mereka
bisa bekerja di dalamnya

: Lewat goals yang disampaikan sebelumnya, Du Anyam memiliki harapan
apa sebenarnya yang ingin dibangun pada benak konsumen itu?

: Betul sekali

: Sepertinya Stefanie sudah memperoleh jawaban atas apa yang sebelumnya
saya pertanyakan, juga telah memahaami jawaban-jawaban yang telah Kak
Juan sampaikan.

: Baik Stef, semoga jawabannya dapat membantu ya

: Sekali lagi terima kasih banyak, ya Kak Juan telah meluangkan waktu dan
mau menjawab beberapa pertanyaan yang Stefanie pertanyakan

: Iya sama-sama, Stef
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Narasumber : Chairunissa, Marketing Du Anyam

Hari, Tanggal : Selasa, 22 Juni 2021

Waktu :17.00 — 18.00 WIB
Tempat : Google Meet
P : Halo kak Chair, selamat sore. Sebelumnya terima kasih sudah mau
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meluangkan waktu untuk bisa melakukan wawancara bersama Stefanie
untuk tugas skripsi. Sebelumnya, apa boleh kak Chair memperkenalkan diri
terlebih dahulu?

: Halo Stefanie, sore juga. Perkenalkan nama saya Chairunisa, dari Du
Anyam, sekarang menjabat sebagai Marketing Administrator Officer di Du
Anyam

: Kalau boleh tahu, kak Chair sudah berapa lama di Du Anyam?

: Aku di Du Anyam sudah sekitar kurang lebih 9 bulan kali, ya

: Nah, kak Chair tanpa berlama-lama, ini Stefanie mau menjelaskan, bahwa
wawancara ini dilakukan untuk mencari tahu mengenai proses membentuk
brand image Du Anyam kak Chair. Pertama-tama Stefanie ingin tanya
mengenai bagaimana bentuk kegiatan komunikasi pemasaran yang
dilakukan oleh Du Anyam?

: Iya Stefanie, silakan ditanyakan saja. Oke, jadi pertama di Du Anyam ini
berfokus pada penjualan B2B, tapi memang di refail juga lumayan aktif,

tapi fokus utama pemasaran memang berada di B2B. Yang kita lakukan
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terutama itu di sosmed, Instagram, Linked In, Facebook, Website,
Whatsapp blast, semuanya lebih difokuskan pada B2B. Jadi, semua media
dan komunikasi pemasaran yang dilakukan, seperti caption konten-konten
itu fokusnya B2B. Nah, yang selalu ditekankan itu mengenai community
development kita, yang akan dibahas terus mengenai itu dan educational
post mengenai social enterprise, seperti itu Stefanie.

: Berarti memang akan nyambung dengan proses menyampaikan pesan
(value) yang dimiliki oleh Du Anyam kepada konsumen/client?

: Benar sekali, karena kita kan social enterprise, jadi kayak kita tidak akan
jauh ngebahas produk, tetap harus balance dengan comdev dan orang-orang
di Flores dan wilayah dampingan lainnya

: Proses menyampaikan value yang dimaksud untuk disampaikan itu
bagaimana ya, kak? Mulai dari membuat value/pesannya hingga delivery
message nya?

: Jadi di Du Anyam itu ada sistem, mulai dari produk development, creating
produk dari pohon, kemudian dibawa turun, di anyam oleh mama
penganyam, dinilai stadardnya oleh teman-teman (tim) di Flores. Utamanya
yang menilai adalah ibu-ibu penganyam yang di field fasilitator, mama-
mama ini yang setiap harinya ke desa-desa untuk menilai anyaman mereka.
Di setiap kegiatan itu, ada kegiatan yang dilkukan Du Anyam mulai dari
pelatihan, memberikan beasiswa kepada anak-anak dari mama penganyam
Du Anyam. Intinya berkaitan dengan dampak Du Anyam bisa dijadikan

konten pemasaran Du Anyam, tidak melebihkan dan mengurangi, yang real
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terjadi termasuk ceritas ibu-ibu, dampak yang dirasakan sejak bergabung di
Du Anyam, semua pure cerita dari mama penganyam. Jadi, kita banyak
cerita-cerita comdev datangnya dari mama penganyam langsung, misal kita
penasaran dengan cerita, gimana si mama penganyam mengecek kualitas
yang masuk ke mreka, itu bisa masuk jadi bahasan, ini konten yang terjadi,
kita Inagsung dari narasumber dan foto yang berkaitans dengan konten
tersebut. Journey mulai dari comdev yang di Larantuka dan Solor, kita
satukan info lalu kita cocokan visualnya seperti apa yang kita upload baru
menjalani beberapa step untuk bisa di upload.

: Kalau boleh tahu, dalam prosesnya melakukan pengolahan value Du
Anyam, tim mana yang terlibat dalam mengolah dan membuat poin
tersebut?

: Jelas itu dilakukan oleh tim marketing yang kemudian dibantu oleh teman-
teman comdev, kemudian di brainstorm dan pitching dengan comdev, lalu
akan coba digali informasinya, dilakukan pengecekan kebenaran bersama
tim.

: Untuk tools yang digunakan itu apa aja ya kak dalam memproses brand
image maupun value Du Anyam?

: Kita melalui sosmed, website, dan lumayan banyak juga teman-teman yang
mau tetap terupdate dengan Du Anyam, maka akan diberi pilihan untuk
subscribe email, yang kemudian akan memperoleh e-newsletter untuk terus

mendapat informasi terkait dan update.
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: Apakah ada perbedaan antara B2B dengan B2C dalam penyampaian value
Du Anyam?

: Jelas kalau value sama, semua produk hampir sama penyampaiannya.
Namun, ada yang memang untuk B2B atau B2C atau keduanya,

: Apakah penyamapaian juga sama? Melalui sosmed dan sebagainya?

: Iya sama, cuma bedanya adalah frekuensinya saja, di B2C itu hanya sekali
dalam sebulan, tapi dalam B2B itu angkanya bisa mencapai 80%, 20%
comdev. Kemudian tentang informasi seperti infografik, tentang social
enterprise, memang frekuensinya lebih banyak di B2B, karena fokus
utamanya di B2B, pembelian dalam jumlah besar

: Bicara mengenai penjualan yang dilakukan oleh Du Anyam, kalau boleh
tahu yang membedakan produk anyaman Du Anyam dengan anyaman
lainya itu apa, ya?

: Yang jelas Du Anyam memiliki dampak sosial, jadi anyaman ini dibuat
oleh mama penganyam, di daerah dampingan, Kalimantan, Flores Timur
dan Papua. Du anyam membuat mama penganyam untuk membuat
anyaman sesuai daerah mereka masing-masing, Du Anyam tidak membuat
bahan yang bukan berasal dari tempat penganyam berasal. Sebisa mungkin
mereka menganyam sesuai dengan anyaman yang mereka miliki. Flores
dengan anyaman lontar, Papua dengan kulit pohon waru, Kalimantan
Selatan anyaman Purun, kita mencoba untuk menjaga orisinalitas dari setiap
daerah itu yang membuat anyaman kita berbeda. Ada pattern yang hanya

Du Anyam yang punya
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: Berbicara tentang B2B mengenai value yang diproyeksikan, kalau boleh
tahu apakah ada pihak eksternal yang ingin ikut bekerjasama, collab dengan
Du Anyam mengenai value Du Anyan?

: Yang jelas Du Anyam terbuka kepada partner yang mau melakukan CSR,
menaikan value yang ada CSR, mereka mau gimana, mungkin mereka
bingung, jelas Du Anyam terbuka dengan perusahaan mana pun. Contohnya
yang bisa disebut, Everbest dan The Body Shop itu mereka kerjasama
dengan Du Anyam. Mereka sadar kerjasama mereka bisa menambah value
dan membantu mama penganyam kita di Flores, entah membantu dalam
segi uang, kesehatan dan pendidikan. Hal tersebut selalu dijelaskan saat Du
Anyam menawarkan produk B2B kepada klien. Klien dapat menggunakan
value ini ketika melakukan pembelian untuk souvenir Du Anyam, bukan
hanya menawarkan produk tapi value yang ditawarkan dan digunakan oleh
klien

: Menyambung mengenai apa yang kak Chair Jelaskan, apa benar client
tidak hanya melihat produk tapi value?

: Iya betul, mereka tidak hanya melihat

: Apa boleh aku tahu, bisa tahu gimana cara approach, tabu punya value

yang sama?

N2

: Yang jelas kita coba pitching, mencari value yang sama, contohnya seperti
The Body punya value yang sama untuk emporwer woman di area Afrika,

lumayan banyak yang membantu kita untuk menbuat produk collab. Penting
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untuk mencari value yang sama. Rata-rata share value yang sama itu mereka
juga welcome. Tapi tidak menutup kemungkinan, perusahaan yang belum
punya value secara sosial itu bisa meminjam val/ue yang Du Anyam miliki.
: Itu maksudnya gimana ya kak? Du Anyam memberi pinjaman value?

: Jadi posisinya mereka membali produk Du Anyam, seperti contohnya DBS
secara aktif terus menerus membei produk Du Anyam, itu secara tidak
langsung mereka menjalankan CSR, dengan membeli produk pada jumlah
besar dan produk-produk ini berdamapak kepadaa mama penganyam. Fee/
free untuk pakai produk-produk Du Anyam dan valuenya

: Secara tidak langsung mereka ikut, numpang dan juga ikut untuk share
tentang value Du Anyam?

: Iya betul sekali. Jadi mereka melakukan kolaborasi dan secara tidak
langsung juga share value Du Anyam bukan hanya membeli produk.

: Kan tadi bicara tentang value, sebenarnya citra apa yang diproyeksikan
kepada konsumen?

: Tentunya citra yang mau kita bangun, ada 3, sesuai dengan value Du
Anyam, empowering woman, improve livelihood, dan promote culture. Kita
akan fokus ke sana, kita mau orang-orang tahu Du Anyam social enterprise
yang menjunjung 3 nilai itu. Siapapun yang bekerja sama harus tahu dan
dukung value itu

: Berarti value yang mau ditanamkan adalah ke tiga value itu

: Iya benar sekali
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: Kalau boleh tahu yang terlibat dalam memproyeksikan citra itu siapa ya?
Yang berperan aktif itu siapa ya, kalau boleh tahu?

: Tentu hal tersebut, yang berperan penting adalah marketing, membangun
website, dll, yang ke dua jelas BOD kita yang dipandang oleh banyak orang,
perempuan yang punya misi empower women, mereka pnya misi untuk terus
menggambarkan di di sosmed

: Kalau boleh tahu dalam prosesnya yang perlu diperhatikan itu apa saja ya
kak?

: Yang perlu diperhatikan yang jelas kita paham Du Anyam dari segi divsi
kita masing-masing, tiap divisi punya pandangan beda, yang perlu diketahui
yang jelas kita menjalankan ini sebaagai kerja spesial, memilliki nilai,
berharga, untuk mama penganyam disana, yang perlu diketahui. Karyawan
Du Anyam harus banyak tahu tentang impact apa yang Du Anyam lakukan
untuk menaikkan value yang Du Anyam punya. Kenapa harus tahu, supaya
lebih semangat, bukan kerja sendiri tapi juga untuk improve mama-mama

: Ada penanamam value terhadap internal?

: Iya betul sekali

: Kalau boleh tahu media dalam membentuk brand image Du Anyam itu
seperti apa, apakah sama atau berbeda?

: Sama saja, sebagian besar semua dilakukan di sosmed, memang bagusnya
di sosmed dan website, maka kita fokus di sana

: Apakah ada bentuk lain yang digunakan oleh Du Anyam?
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: Iya benar, termasuk juga greeting cards, mengingatkan pada pembeli juga
bahwa mereka sudah berbagi dengan mama penganyam kita, thankyou card,
story card itu untuk memnberikan pengatahun tentang mereka, brand image
bahkan dampak pada Du Anyam

: Kalau boleh tahu ada yang lain lagi kah bentuk dalam memperoyeksikan
brand image?

: Paling memberikan hampers di akhir tahun pada banyak pihak untuk
menaikan nilai-nilai dan pandangan orang terhadap Du Anyam, langsung
dikasih produk sustainable kirim ke banyak klien yang sudah pernah
bekerja sama dengan Du Anyam, kita kirim dan mereka lihat sendiri
kualitasnya, mereka bisa jadi paham dan tau valuenya

: Berarti proses membentuknya lewat greeting card, insight dan sebagainya,
ya kak?

: Iya, benar

: Apa yang menjadi folus utama dalam membentuk brand image ini?

: Fokus utama tentu menjadi social enterprise nomor 1 di Indonesia,
menjadi cerminan bagi orang-orang. Kita mau benar-benar ingin
menunjukan bahwa Du Anyam bukan hanya supplier produk anyaman
biasa, tapi banyak value, hingga pendidikan kesehatan dan sosial yang kami
laksanakan

: Pendidikan seperti apa yang dimaksud ya, kak?

: Kita juga melakukan pendidikan terhadap anak-anak dan mama, melalui

pelatihan baik financial planning, literasi dan sebagainya, nilai-nilai yang
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mereka harus tahu. Untuk anak-anak dari ibu-ibu, cucu-cucu itu banyak
yang menerima beasiswa karena memang kinerjanya baik maka bisa
memperoleh beasiswa untuk anak cucunya
: Berbicara tentaang citra atau value, kalau dari yang terlihat, menurut kak
Chair atau Du Anyam, apa value itu tersampaikan dengan baik kepada
konsumen?
: Menurut kita sudah, Namun, memang banyak klien yang belum sadar
terkait CSR itu sendiri, jadi banyak yang belum pakai value ini. PR kita
sekarang adalah sharing lebih banyak dan besar lagi mengenai Du Anyam
adalah social enterprise yang punya dampak yang tidak main-main, lebih
banyak masyarakat yang bisa tahu
: Kalau boleh tahu, mungkin bisa dideskripsikan keberhasilan Du Anyam
itu gimana? Apakah ada gambaran konkritnya? Bentuknya gimana?
: Menurut ktia dengan banyak yaang bekerjavsama dengan Du Anyam dan
menyebutkan value yang kita miliki dan membuat mereka tertarik, itu goals
kita dan memang sedang dicoba usahakan oleh tim Marketing dan BD
karena setiap pitching dengan klien itu harus menyebutkan nilai-nilai yang
dimiliki Du Anyam
: Apa boleh tahu yang dimaksud dengan menyebutkan value itu seperti apa?
Cara menyebutkan value yang jelas ke klien dengan langsung
memberitahu dampak, degan membeli produk Du Anyam itu dapat memberi
dampak apa saja. Du Anyam bekerja sama dengan banyak mama

penganyam itu sudah menjadi informasi wajib saat pitching dengan klien
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: Berarti sebenarnya mereka yang tahu value Du Anyam mengetahuinya
lewat insight, sosmed, product knowledge dsb. Kalau boleh tahu nilai apa
yang ingin ditanamkan kepada konsumen ya, kak?

: Yang jelas value yang ingin ditanamkan kepada konsumen adalah bahwa
melakukan segala sesuatu yang berdampak kepada orang lain, bukan
sekedar bentuknya yang lucu, ada yang keren tapi semua juga memiliki
dampak. Dampaknya apa, siapa yang diuntungkan, dengan adanya
konsumen yang membeli dan menggunakan produk itu, kita lebih mengarah
ke sana. Mau kasih tahu bahwa sebenarnya barang itu tidak hanya produk
tapi juga ada value yang juga berdampak bagi sekitar terkhusus pada
masyarakat dan orang-orang yang ada dalam pemberdayaan itu

: Iya, betul sekali

: Kalau berbicara mengenai nilai utama, Du Anyam memegang nilai utama
apa ya yang dipegang, dari tiga nilai utama itu apa yang menjadi fokus
utamanya? Apakah tentang pemberdayaan sosial  enterprise?
Pemberdayaan perempuan?

: Lebih ke pemberdayaan perempuan, benar sekali

: Kalau harapan dari Du Anyam sendiri, feedback yang didapat dari
lingkungan eksternal itu apa ya? Anggapan apa yang ingin diperoleh setelah
membentuk brand image dan value yang dimiliki?

: Kita juga ingin kasih tahu bahwa social enterprise ini langsung ingat Du
Anyam memiliki dampak kepada masyarakat sosial. Kalau boleh dijelaskan

lebih lanjut berarti konsumen dari Du Anyam itu adalah klien B2B, boleh
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dijelaskan itu bagaimana. jadi kenapa fokusnya B2B, itu maksudnya kita
mau bekerja sama dengan banyak sekali ibu-ibu yang kita berdayakan. Jadi,
ketika kita melakukan kerja sama dengan 1400 ibu-ibu maka ada perputaran
yang cepat dan kita menggunakan B2B

: Kalau boleh tahu konsumen B2B Du Anyam itu siapa aja ya, kak?

: Beberapa klien Du Anyam itu ada seperti DBS, Kementerian Koperasi,

: Mengarah pada konsumen itu tadi, apakah ada pengelompokan yang
dilakukan terhadap konsumen Du Anyam, seperti kategorisasinya?

: Kebanyakan Du Anyam itu berfokus pada hotel dan restoran. Lumayan
banyak ke korporat besar yang mengonsumsi secara jumlah besar, tidak
retail tapi wholesale.

: Oh iya, baik kak Chair, kemudian untuk segmen konsumen itu sendiri apa
bisa Stefaanie tahu bagaimana prosesnya bisa sampai menawarkana kepada
konsumen?

: Terkait hal tersebut kami, bagiaan Marketing lebih berfokus pada
pemasaran yang dilaksanakan, sehingga mengenai proses kepada konsumen
itu lebih banyak bisa digali kepada tim Business Development ya, Stef

: Baik kak Chair, Stefanie juga telah memahaami jawaban-jawaban yang
telah kak Chair berikan. Sepertinya sudah terjawab rasa penasaaraan dan
data yang ingin Stefanie peroleh

: Bagus lah kalau memang sudah terjawab ya, Stef
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P : Sekali lagit terima kasih baanyak ya kak Chair telah meluangkan waktu
dan mau menjawab beberapa pertanayaan yang Stefanie tanyakan

N2 : Iya sama-sama, Stef
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