BAB IV

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa peran dari KOL adalah

melakukan strategi pemasaran. KOL memperkenalkan produk Whitelab Hydrating
Series ke masyarakat dengan cara menyebutkan komposisi dari produk tersebut.
Audiens juga dapat memahami efek melembabkan dan menyehatkan kulit dari
pesan-pesan yang disampaikan oleh KOL melalui media sosial Tiktok. KOL juga
berperan untuk mengedukasi masyarakat tentang kandungan dari produk Whitelab
dan menumbuhkan rasa percaya masyarakat terhadap produk Whitelab tersebut.
Terlebih lagi, sebagai brand skincare lokal, Whitelab juga harus bersaing dengan
produk-produk skincare lain di Indonesia maupun skincare dari luar negeri. Untuk
itu, peran KOL sangat penting untuk memperkenalkan produk Whitelab tersebut,

khususnya untuk produk inovasi terbaru, yaitu Whitelab Hydrating Series.

B. Saran
1. Saran akademis

Penelitian ini hanya berfokus pada implementasi dari KOL untuk produk
Whitelab Hydrating Series. Di dalam penelitian ini, terdapat hasil yang
menunjukkan tentang langkah-langkah dalam pemilihan KOL dan komunikasi
pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan DECA Group. Kekurangan dari
penelitian ini adalah temuan hanya sebatas implementasi saja, tetapi tidak
terlihat dampak untuk audiensnya. Oleh sebab itu, untuk penelitian selanjutnya,
para peneliti dapat menganalisis tentang bagaimana dampak dari KOL Whitelab

Hydrating Series terhadap rasa tertarik audiens untuk membeli produk tersebut.
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Selain itu, produk-produk lain di luar skincare juga akan menjadi objek yang
menarik untuk diteliti, sehingga implementasi dari pemilihan KOL dalam

komunikasi pemasaran pun semakin beragam.

. Saran praktis

Kritik dan saran yang disampaikan oleh peneliti kepada DECA Group
dan Bless Management dalam implementasi pemilihan KOL adalah memilih
KOL yang memiliki ciri yang beragam, mengingat segmentasi dan targeting
dari produk Whitelab Hydrating Series yang sangat beragam. Segmentasi dan
targetingnya adalah masyarakat di seluruh Indonesia, tidak memandang fisik,
dan tidak memandang jenis kelamin. Di sisi lain, KOL yang dipilih adalah KOL
perempuan dan KOL yang memiliki kulit cerah, bahkan cenderung ke arah kulit
putih. Secara tersirat, pemilihan dan seleksi KOL ini menunjukkan bahwa KOL
tersebut belum mewakili segmentasi dan targeting yang menjurus kepada
seluruh jenis kelamin dan seluruh masyarakat yang terdiri dari berbagai macam

suku budaya di Indonesia.

Kekurangan lainnya adalah temuan dari penelitian menunjukkan bahwa
sebagian besar KOL mengatakan kalimat yang sama dalam mendeskripsikan
produk Whitelab Hydrating Series, dimana kalimat tersebut diatur dalam brief
yang direncanakan antara KOL dengan DECA Group. Hasil dari penelitian
menunjukkan bahwa beberapa di antara KOL tersebut menggunakan tekniknya
sendiri dalam menjabarkan produk Whitelab Hydrating Series tanpa mengubah

maknanya. Beberapa KOL memang telah melakukan teknik penyampaian yang
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berbeda dalam menyampaikan pesan-pesan tentang Whitelab Hydrating Series,
tetapi beberapa KOL masih menggunakan kata-kata yang sama ketika brief

dilakukan, sehingga tidak ada variasi di antara satu KOL dengan KOL lainnya.
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Interview Guide

Interview pada Kantor DECA (Whitelab)

Fokus Indikator Pertanyaan
Penelitian
Proses Langkah- a) Sebagai perusahaan yang memproduksi
pemilihan langkah Whitelab, bagaimana KOL yang ideal menurut
KOL dan | pemilihan KOL Anda?
peran KOL

b) Bisakah Anda menceritakan pengalaman
dalam

ketika perusahaan Anda melakukan perekrutan
memasarkan

KOL?
suatu

produk, yaitu
produk
Whitelab
Hydrating

Series

c) Apayang membuat Anda memutuskan untuk
merekrut seseorang menjadi KOL? Apakah ada
tertentu Anda

pertimbangan sehingga

memutuskan untuk melakukan kerjasama

dengan KOL tersebut?

d) Sejauh ini, apakah KOL tersebut sudah
bekerja sesuai dengan yang Anda inginkan,
khususnya dalam mempresentasikan Whitelab

Hydrating Series?
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Attractivenes

a)  Menurut Anda, apakah penampilan yang

menarik wajib dimiliki oleh seorang KOL?

b) Sebagai perusahaan yang membutuhkan
KOL dalam memasarkan produk Whitelab,
apakah penampilan dari KOL menjadi sesuatu

yang penting bagi Anda?

c) Sejauh ini, bagaimana penilaian Anda terkait
penampilan dari KOL yang bekerjasama dengan

perusahaan Anda?

Expertise

a)  Menurut Anda, apakah kemampuan atau
expertise di dalam bidang skincare menjadi salah
satu pertimbangan dalam menjadi KOL untuk
produk Whitelab Hydrating Series?

b) Sejauh ini, bagaimana penilaian Anda
tentang expertise dari KOL yang bekerjasama
dengan perusahaan Anda?
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Trustworthiness

a)  Menurut Anda, apakah KOL harus jujur
dalam menyampaikan pesan-pesan tentang
skincare, seperti komposisi skincare, atau efek

samping dari skincare?

b) Apakah kejujuran KOL dalam
menyampaikan pesan-pesan tentang skincare
menjadi  hal yang dipertimbangkan oleh

perusahaan?

c) Apakah gaya berkomunikasi KOL, baik
verbal maupun non verbal, menjadi hal penting

yang menjadi pertimbangan Anda?

d) Bisakah Anda menceritakan tentang
bagaimana KOL menyampaikan pesan-pesan
tentang produk Whitelab Hydrating Series sejauh

ini?

Peran KOL

a) Berdasarkan pengalaman Anda selama ini,
apakah KOL berhasil dalam memberikan opini
yang positif tentang Whitelab Hydrating Series?
(Contoh: opini bahwa Whitelab adalah skincare
yang bagus, yang mencerahkan, dan opini positif

lainnya)

b) Bagaimana dengan Brand Awareness dari
Whitelab? Apakah brand awareness menjadi
lebih baik setelah kehadiran dari KOL tersebut?

C) Selain menciptakan opini positif dan

meningkatkan brand awareness, menurut Anda,
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apa lagi peran KOL yang penting dalam perihal

memasarkan produk Whitelab Hydrating Series?

Segmentasi,
Targeting,
dan
Positioning

Segmentasi

a)

b)

d)

Apakah Whitelab Hydrating Series memiliki
segmentasi di geografis tertentu? (Lebih
mengutamakan konsumen di DKI Jakarta,
atau seluruh pulau Jawa, atau seluruh
Indonesia).

Apakah Whitelab Hydrating Series memiliki
segmentasi di demografis tertentu? (Usia
tertentu, jenis kelamin tertentu, penghasilan
tertentu, kalangan kelas
bawah/menengah/atas, dan lain-lain)

Apakah Whitelab Hydrating Series memiliki
segmentasi psikografis tertentu? (Gaya hidup
tertentu, sikap tertentu, nilai-nilai tertentu, dan
lain sebagainya)

Apakah Whitelab Hydrating Series memiliki
segmentasi perilaku konsumen tertentu?

(Konsumen yang menanggapi positif saja,
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konsumen yang tidak berkomentar negatif,

dan lain-lain).

Targeting

a) Apakah Whitelab Hydrating Series sudah
memutuskan, siapa target dari produk
tersebut? (Anak-anak muda, generasi Z, dll)

b) Mengapa kelompok tersebut menjadi target
untuk produk Whitelab Hydrating Series?
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Positioning

a)

b)

d)

9)

Bagaimana strategi dari perusahaan untuk
meningkatkan minat pembeli terhadap produk
Whitelab Hydrating Series?

Apakah KOL menjadi salah satu bentuk
implementasi  untuk  pemasaran  yang
dilakukan oleh perusahaan Anda?

Apa kaitannya KOL dengan pesan yang akan
disampaikan?  KOL  mengerti  dunia
kecantikan, dlIl.

Dari salah dua KOL berikut (@bilbawazier
dan @zeeelalvs), mengapa memilih salah dua
KOL tersebut untuk merepesentasikan pesan
dari Whitelab Hydrating Series?

Terdapat beberapa produk hydrating dari
merk-merk skincare yang lain. Apa yang
menjadikan Whitelab Hydrating Series ini
berbeda dengan merk-merk skincare yang
lain? Apakah Whitelab Hydrating Series
memiliki keunikan yang mencari ciri khas
daripada produk-produk hydrating dari merk-
merk yang lain? Seperti formula.
Sebelumnya, Anda sudah menjelaskan tentang
keunikan dari  Whitelab Hydra Series
dibandingkan produk-produk hydrating yang
lainnya. Bagaimana KOL menjelaskan di
dalam media sosialnya tentang keunikan dari
produk Whitelab Hydrating Series tersebut?
Pesan-pesan apa yang disampaikan dalam
menyampaikan keunikan tersebut?
Bagaimana KOL harus menyampaikan pesan-

pesan yang ingin disampaikan oleh Whitelab
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pada konten KOL? Seperti gaya bicara,

penampilan, dan format video.

Interview pada Bless Management (Perusahaan Penyedia KOL)

Fokus Indikator Pertanyaan
Penelitian
Proses Langkah- a) Sebagai perusahaan yang menyediakan jasa
pemilihan langkah KOL, bagaimana KOL yang ideal menurut
KOL dan pemilihan KOL | Anda?
peran KOL
b) Bisakah Anda menceritakan pengalaman
dalam
ketika Bless Management  melakukan
memasarkan

Kerjasama dengan perusahaan DEKA
(Whitelab Hydrating Series) dalam

suatu produk,

yaitu produk
memutuskan untuk memilih KOL?

Whitelab
Hydrating c)  Apa yang membuat Anda memutuskan
Series untuk memilih salah dua KOL tersebut

(@bilbawazier dan  (@zeeelalvs)  untuk
memberikan informasi tentang Whitelab
Hydrating Series? Apakah Anda memiliki

pertimbangan  tertentu  sehingga  Anda
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memutuskan untuk melakukan kerjasama

dengan KOL tersebut?

p;\'MA JA);q
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TRANSKRIP WAWANCARA

Identitas Narasumber 1: Influencer Management Supervisor (Whitelab).

Indikator

1. Langkah-langkah pemilihan KOL

a.

Sebagai perusahaan yang memproduksi Whitelab, bagaimana KOL
yang ideal menurut Anda?

Jawab:

KOL yang ideal adalah KOL yang memiliki audiens yang serupa dengan
target market Whitelab. Selain itu, dalam pemilahan tier KOL juga
didasari dengan objektif yang ingin dicapai oleh Whitelab. Semisal
ingin  memperbesar awareness, maka Whitelab akan lebih
memperbanyak KOL dengan tier Mega dan Makro karena mereka
memiliki jangkauan audiens lebih besar, sehingga awareness pun juga
lebih besar.

Bisakah Anda menceritakan pengalaman ketika perusahaan Anda
melakukan perekrutan KOL?

Jawab:

Setiap bulannya, tim internal Whitelab memberikan budget
endorsement KOL perplatform (IG dan Tiktok), produk yang ingin
difokuskan, objektif yang ingin dicapai pada bulan berikutnya. Tim
KOL akan mulai mencari KOL untuk memenuhi kebutuhan tersebut,
baik secara langsung maupun melalui third-party seperti agensi. Setelah
mendapat list KOL, kami akan menyortirnya berdasarkan kriteria yang
dibutuhkan untuk kemudian deal bekerjasama. Selanjutnya kami
melakukan proses negosiasi dari segi budget dan timeline, memberikan
brief KOL, mengecek draft, maintain proses postingan KOL, sampai
akhirnya reporting.

Apa yang membuat Anda memutuskan untuk merekrut seseorang
menjadi KOL? Apakah ada pertimbangan tertentu sehingga Anda

memutuskan untuk melakukan kerjasama dengan KOL tersebut?
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Jawab:

Tentunya ada pertimbangan tertentu, diantaranya:

- Apakah KOL tersebut memiliki audiens yang cocok dengan target
market Whitelab?

- Apakah KOL tersebut memiliki pengetahuan/pengalaman
khususnya di bidang skincare?

- Apakah KOL tersebut memiliki “real” audiens, bukan
followers/engagement berbayar?

- Apakah tier KOL tersebut sesuai dengan objektif yang ingin
dicapai?

- Apakah rate KOL tersebut masih cocok dengan budget yang
dimiliki?

d. Sejauh ini, apakah KOL tersebut sudah bekerja sesuai dengan yang
Anda inginkan, khususnya dalam mempresentasikan Whitelab
Hydrating Series?

Jawab:
Sudah sesuai, karena dapat memperkenalkan Whitelab Hydrating Series
sebagai new product launch dari Whitelab kepada masyarakat.

2. Attractiveness

a. Menurut Anda, apakah penampilan yang menarik wajib dimiliki oleh

seorang KOL?

Jawab:

Wajib dimiliki. Terkhusus karena Whitelab merupakan brand skincare,
maka KOL yang dipilih harus merepresentasikan gambaran kulit yang
ingin dicapai banyak orang apabila mereka menggunakan produk
Whitelab.

b. Sebagai perusahaan yang membutuhkan KOL dalam memasarkan
produk Whitelab, apakah penampilan dari KOL menjadi sesuatu yang
penting bagi Anda?

Jawab:
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Penting. KOL terutama Brand Ambassador menjadi salah satu
representative brand dalam memasarkan produk Whitelab, sehingga
penampilannya seminimal mungkin harus rapi.

c. Sejauh ini, bagaimana penilaian Anda terkait penampilan dari KOL
yang bekerjasama dengan perusahaan Anda?
Jawab:
Penampilan KOL cukup baik. KOL tampil rapi dan menarik. Melalui
brief KOL, kami juga mengimbau KOL untuk menggunakan outfit yang
sesuai dengan warna identitas Whitelab dan mereka mau mengikutinya.

3. Expertise

a. Menurut Anda, apakah kemampuan atau expertise di dalam bidang
skincare menjadi salah satu pertimbangan dalam menjadi KOL untuk
produk Whitelab Hydrating Series?
Jawab:
Sangat menjadi pertimbangan. Karena Whitelab juga ingin
mengedukasi masyarakat, menjadi solusi bagi permasalahan kulit
mereka melalui produk-produk yang Whitelab punya. Hal ini dapat
tercapai melalui KOL vyang menguasai skincare, paham akan
ingredients, cara kerja, manfaat, proses pemakaian dari produk skincare
tersebut.

b. Sejauh ini, bagaimana penilaian Anda tentang expertise dari KOL yang
bekerjasama perusahaan Anda?
Jawab
Whitelab membagi 2 tipe KOL, ada yang personal life dan ada yang
educational content. Dari 2 tipe tersebut, KOL educational sudah
memenuhi kriteria KOL Whitelab dari segi expertise, karena mereka
berasal dari latar belakang yang mendukung (dokter spkk,
beauty/skincare influencer, skincare formulator)

4. Trustworthiness
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a. Menurut Anda, apakah KOL harus jujur dalam menyampaikan pesan-
pesan tentang skincare, seperti komposisi skincare, atau efek samping
dari skincare?

Jawab:

Harus jujur, karena KOL tersebut juga mempertaruhkan personanya dari
segala hal yang disampaikan. Apabila KOL tidak jujur, besar
kemungkinan audiens tidak akan mempercayainya lagi. Selain itu dari
sisi brand, Whitelab justru mencari KOL yang juga dapat memberikan
saran/insight dari pengalaman mereka menggunakan produk kami untuk
perbaikan ke depannya.

b. Apakah kejujuran KOL dalam menyampaikan pesan-pesan tentang
skincare menjadi hal yang dipertimbangkan oleh perusahaan?

Jawab:

Ya. Oleh sebab itu, Whitelab mencari KOL yang tidak hanya mengikuti
brief, tetapi dapat memberikan review jujur dari pengalamannya sesuai
dengan persona KOL.

c. Apakah gaya berkomunikasi KOL, baik verbal maupun non verbal,
menjadi hal penting yang menjadi pertimbangan Anda?

Jawab:

Penting. Gaya berkomunikasi KOL yang menarik, fun, mudah
dimengerti audiens, jelas, lugas, paham akan apa yang disampaikan
menjadi pertimbangan Whitelab dalam memilih KOL agar pesan dari
campaign yang dijalankan dapat tersampaikan dengan baik kepada
audiens.

d. Bisakah Anda menceritakan tentang bagaimana KOL menyampaikan
pesan-pesan tentang produk Whitelab Hydrating Series sejauh ini?
Jawab:

KOL menyampaikan pesan berdasarkan pengalamannya menggunakan
produk Whitelab Hydrating Series, dibantu dengan guideline yang kami
kirimkan berisikan product knowledge, referensi brief, objektif yang

ingin dicapai. KOL dapat menyampaikan sesuai dengan guideline yang
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diberikan antara lain memperkenalkan 3 produk Hydrating Series,
menyebutkan first impression, manfaat yang dirasakan, fungsi dari
masing-masing ingredients, termasuk dimana produk tersebut bisa
dibeli.

5. Peran KOL

a. Berdasarkan pengalaman Anda selama ini, apakah KOL berhasil dalam
memberikan opini yang positif tentang Whitelab Hydrating Series?
(Contoh: opini bahwa Whitelab adalah skincare yang bagus, yang
mencerahkan, dan opini positif lainnya)

Jawab:

Ya. Salah 1 KOL memberikan rating 10/10 untuk salah 1 produk dari
Whitelab Hydrating Series, yakni Whitelab Hydrating Serum. Serta
mendapatkan Tasya Farasya Approved dari Beauty Influencer, Tasya
Farasya.

b. Bagaimana dengan Brand Awareness dari Whitelab? Apakah brand
awareness menjadi lebih baik setelah kehadiran dari KOL tersebut?
Jawab:

Ya. audiens jadi mengerti bahwa Whitelab memiliki Hydrating Series
yang terdiri dari 3 produk (Hydrating Essence Toner, Serum dan
Sleeping Mask).

c. Selain menciptakan opini positif dan meningkatkan brand awareness,
menurut Anda, apa lagi peran KOL yang penting dalam perihal
memasarkan produk Whitelab Hydrating Series?

Jawab:

Considerations. KOL diharapkan bisa menjadi salah 1 tools marketing
untuk meningkatkan gairah audiens dalam membeli produk. Terdiri dari
banyak faktor, antara lain melalui review jujur dan jelas dari KOL serta
CTA (Click Through Action) yang disebutkan KOL untuk mendapatkan
produk tersebut.
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Segmentasi, Targeting, dan Positioning.

1. Segmentasi

a. Apakah Whitelab Hydrating Series memiliki segmentasi di geografis
tertentu? (Lebih mengutamakan konsumen di DKI Jakarta, atau seluruh
pulau Jawa, atau seluruh Indonesia).

Jawab:
Seluruh Indonesia

b. Apakah Whitelab Hydrating Series memiliki segmentasi di demografis
tertentu? (Usia tertentu, jenis kelamin tertentu, penghasilan tertentu,
kalangan kelas bawah/menengah/atas, dan lain-lain)

Jawab:

Perempuan & laki-laki, usia 17-34 tahun, SES level B to C sesuai harga
produk Whitelab yang single SKU (size normal)-nya tidak ada yang di
atas 100 ribu.

c. Apakah Whitelab Hydrating Series memiliki segmentasi psikografis
tertentu? (Gaya hidup tertentu, sikap tertentu, nilai-nilai tertentu, dan
lain sebagainya)

Jawab:

Target market Whitelab dapat dikatakan adalah orang yang peduli akan
permasalahan kulitnya, paham skincare dan ingredients, memiliki
mobilitas cukup tinggi.

d. Apakah Whitelab Hydrating Series memiliki segmentasi perilaku
konsumen tertentu? (Konsumen yang menanggapi positif saja,
konsumen yang tidak berkomentar negatif, dan lain-lain).

Jawab:
Tidak ada segmentasi perilaku konsumen.
2. Targeting

a. Apakah Whitelab Hydrating Series sudah memutuskan, siapa target dari
produk tersebut? (Anak-anak muda, generasi Z, dll)

Jawab:
Ya, usia 17-34 tahun, generasi Y (milenial) dan Z.
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b. Mengapa kelompok tersebut menjadi target untuk produk Whitelab
Hydrating Series?
Jawab:
Karena mereka dapat dikategorikan sebagai kaum muda yang punya
concern atas permasalahan kulit, lebih memahami ingredients, melek
teknologi, mudah memperoleh informasi, digital savvy sehingga lebih
mudah mendapatkan informasi/review/testimoni dari produk Whitelab
Hydrating Series.

3. Positioning

a. Bagaimana strategi dari perusahaan untuk meningkatkan minat pembeli
terhadap produk Whitelab Hydrating Series?
Jawab:
Melalui marketing 360, salah satunya dengan melakukan kerjasama
dengan KOL.

b. Apakah KOL menjadi salah satu bentuk implementasi untuk pemasaran
yang dilakukan oleh perusahaan Anda?
Jawab:
Ya. Karena di dunia digital sekarang ini orang sudah semakin mudah
mendapatkan informasi dan cenderung mencari review/ testimoni/
edukasi dari yang sudah berpengalaman, sehingga bentuk pemasarannya
pun harus disesuaikan.

c. Apa kaitannya KOL dengan pesan yang akan disampaikan? KOL
mengerti dunia kecantikan, dll.
Jawab:
KOL yang mengerti dunia kecantikan/ skincare akan lebih mudah dalam
menyampaikan fungsi masing-masing ingredients untuk kulit,
bagaimana proses produk tersebut bekerja di kulit, dan penyesuaian
ekspektasi yang dapat timbul dari pemakaian produk. audiens KOL pun
juga sesuai, yaitu mereka yang juga ingin paham perihal kandungan atau

produk kecantikan.
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d. Dari salah dua KOL berikut (@bilbawazier dan @zeeelalvs), mengapa
memilih salah dua KOL tersebut untuk merepesentasikan pesan dari
Whitelab Hydrating Series?

Jawab:

Keduanya berpenampilan menarik, histori video lainnya juga sering
membahas produk kecantikan, dapat mempresentasikan pesan dari
brand dengan jelas, penyampaian pesan cukup lugas dan mudah
dimengerti, kontennya menarik, diselingi dengan pengalaman mereka
menggunakan produk Whitelab Hydrating Series.

e. Terdapat beberapa produk hydrating dari merk-merk skincare yang lain.
Apa yang menjadikan Whitelab Hydrating Series ini berbeda dengan
merk-merk skincare yang lain? Apakah Whitelab Hydrating Series
memiliki keunikan yang mencari ciri khas daripada produk-produk
hydrating dari merk-merk yang lain? Seperti formula.

Jawab:

Dalam produk Hydrating Series, Whitelab menggunakan ingredients
Hyalucomplex-10, yaitu kombinasi 10 molekul Hyaluron (hydrating
agent), dimana dalam skincare merk lain hanya menggunakan
Hyaluronic Acid saja (salah 1 molekul dalam Hyalucomplex-10).
Sehingga Whitelab Hydrating Series dapat meningkatkan dan
mempertahankan level hidrasi pada lapisan kulit yang berbeda.

f. Sebelumnya, Anda sudah menjelaskan tentang keunikan dari Whitelab
Hydra Series dibandingkan produk-produk hydrating yang lainnya.
Bagaimana KOL menjelaskan di dalam media sosialnya tentang
keunikan dari produk Whitelab Hydrating Series tersebut? Pesan-pesan
apa yang disampaikan dalam menyampaikan keunikan tersebut?
Jawab:

- KOL menyampaikan ada 3 produk dalam Whitelab Hydrating Series
- KOL memperlihatkan dan menyampaikan tekstur produk

- KOL menyebutkan wangi produk

KOL menyebutkan kandungan utama beserta fungsinya
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- KOL menyampaikan apa yang dirasakan setelah pemakaian dan apa
yang disuka dari produknya

- KOL menyebutkan harga produk dan CTA dimana produk tersebut
bisa diperoleh

g. Bagaimana KOL harus menyampaikan pesan-pesan Yyang ingin

disampaikan oleh Whitelab pada konten KOL? Seperti gaya bicara,

penampilan, dan format video.

Jawab:

Gaya bicara informal (seperti berbincang dengan teman), penampilan

rapi dan menggunakan outfit warna biru/putih (sesuai warna identitas

Whitelab Hydrating Series), format video 19:6 untuk I1G Reels, IG Story,

dan Tiktok Video.

Identitas Narasumber 2: Assistant Manager Influencer Management (Whitelab)
Indikator

1. Langkah-langkah pemilihan KOL

a. Sebagai perusahaan yang memproduksi Whitelab, bagaimana KOL
yang ideal menurut Anda?
Jawab:
KOL yang ideal adalah yang bisa mempengaruhi massa atau audiens
dalam mempromosikan sebuah produk.

b. Bisakah Anda menceritakan pengalaman ketika perusahaan Anda
melakukan perekrutan KOL?
Jawab:
Kami memilih KOL berdasarkan seberapa besar pengaruh KOL
tersebut dimedia sosial, biasanya terlihat dari jumlah followers dan
engagement yang ada pada akun media sosial KOL tersebut.

c. Apa yang membuat Anda memutuskan untuk merekrut seseorang
menjadi KOL? Apakah ada pertimbangan tertentu sehingga Anda

memutuskan untuk melakukan kerjasama dengan KOL tersebut?
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Jawab:

Saya memutuskan merekrut KOL dari segi persona KOL, followers,
engagement dan harga yang diberikan. Ada pertimbangan tertentu
seperti misalnya KOL tersebut fokus memberikan review pada produk
beauty khususnya Skincare dan juga tipe kulit sesuai dengan produk
yang ingin di-review.

d. Sejauh ini, apakah KOL tersebut sudah bekerja sesuai dengan yang
Anda inginkan, khususnya dalam mempresentasikan Whitelab
Hydrating Series?

Jawab:
Sejauh ini KOL tersebut sudah bekerja sesuai brief yang diberikan oleh
brand.
2. Attractiveness

a. Menurut Anda, apakah penampilan yang menarik wajib dimiliki oleh

seorang KOL?

Jawab:

Wajib, untuk menyesuaikan dengan brand persona masing-masing
brand juga. Lalu KOL menceritakan dan menunjukan hasil penggunaan
skincare pada media foto atau video before after sehingga setelah
menggunakan produk pada periode tertentu, hasilnya kulit terlihat lebih
lembab, plumpy dan halus.

b. Sebagai perusahaan yang membutuhkan KOL dalam memasarkan
produk Whitelab, apakah penampilan dari KOL menjadi sesuatu yang
penting bagi Anda?

Jawab:

Penting karena kita ingin produk Whitelab juga direview oleh KOL
yang mempunyai citra yang baik di media sosial. KOL bisa
menyesuaikan outfit yang digunakan dalam pembuatan konten,
contohnya menggunakan pakaian yang sopan dan warna senada dgn

image brand atau produk yang direview.

115



c. Sejauh ini, bagaimana penilaian Anda terkait penampilan dari KOL
yang bekerjasama dengan perusahaan Anda?
Jawab:
Penilaian, penampilan KOL yang bekerjasama dengan Whitelab sudah
lebih baik daripada sebelumnya, saat ini kita lebih selektif lagi dalam
memilih KOL.

3. Expertise

a. Menurut Anda, apakah kemampuan atau expertise di dalam bidang
skincare menjadi salah satu pertimbangan dalam menjadi KOL untuk
produk Whitelab Hydrating Series?
Jawab:
Benar, karena saat memberikan review pada produk skincare,
dibutuhkan pengetahuan yang lebih agar audiens juga lebih mengerti
tentang produk yang sedang dibahas.

b. Sejauh ini, bagaimana penilaian Anda tentang expertise dari KOL yang
bekerjasama perusahaan Anda?
Jawab
Beberapa KOL yang dipakai Whitelab termasuk yang expertise dalam
bidangnya sehingga bisa menyampaikan manfaat dari kandungan-
kandungan pada skincare yang tidak diketahui oleh masyarakat umum.

4. Trustworthiness

a. Menurut Anda, apakah KOL harus jujur dalam menyampaikan pesan-
pesan tentang skincare, seperti komposisi skincare, atau efek samping
dari skincare?
Jawab:
Ya, KOL harus jujur supaya review yang diberikan bisa lebih dipercaya

oleh audiens.

b. Apakah kejujuran KOL dalam menyampaikan pesan-pesan tentang

skincare menjadi hal yang dipertimbangkan oleh perusahaan?

Jawab:
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lya. Meskipun tidak sepenuhnya disukai, tapi perusahaan tetap
membutuhkan review dari KOL.

c. Apakah gaya berkomunikasi KOL, baik verbal maupun non verbal,
menjadi hal penting yang menjadi pertimbangan Anda?

Jawab:
Penting supaya review yang diberikan bisa sesuai dengan yang brand
inginkan.

d. Bisakah Anda menceritakan tentang bagaimana KOL menyampaikan
pesan-pesan tentang produk Whitelab Hydrating Series sejauh ini?
Jawab:

Whitelab launching Hydrating Series pada bulan Februari 2023 dengan
total 882 KOL dan juga beberapa Mega Macro KOL sebagai teaser
seperti Bintang Emon, Tasya Farasya, Sara Robert dan Eatandtreats.
Whitelab mengeluarkan 3 produk yaitu Hydrating Essence Toner,
Hydrating Serum dan Hydrating Sleeping Mask ternyata banyak KOL
yang menyukai dan approve produk tersebut karena produknya benar-
benar bisa melembabkan kulit, kualitasnya tidak kalah dengan skincare
brand luar negeri namun harganya terjangkau.

5. Peran KOL

a. Berdasarkan pengalaman Anda selama ini, apakah KOL berhasil dalam
memberikan opini yang positif tentang Whitelab Hydrating Series?
(Contoh: opini bahwa Whitelab adalah skincare yang bagus, yang
mencerahkan, dan opini positif lainnya)

Jawab:
Berhasil, KOL memberikan opini positif dan saling memberikan
rekomendasi kepada sesama KOL lainnya.

b. Bagaimana dengan Brand Awareness dari Whitelab? Apakah brand
awareness menjadi lebih baik setelah kehadiran dari KOL tersebut?

Jawab:
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Brand awareness menjadi lebih baik dan Whitelab semakin dikenal oleh
masyarakat sebagai brand lokal yang beneran sebagus itu produk-
produknya.

c. Selain menciptakan opini positif dan meningkatkan brand awareness,
menurut Anda, apa lagi peran KOL yang penting dalam perihal
memasarkan produk Whitelab Hydrating Series?

Jawab:
Peran yang penting adalah KOL bisa menciptakan trending ketika
review dilakukan secara bersamaan, sehingga audiens bisa lebih tertarik

lagi untuk mencoba dan membeli Whitelab Hydrating Series.

Segmentasi, Targeting, dan Positioning.

1. Segmentasi

a. Apakah Whitelab Hydrating Series memiliki segmentasi di geografis
tertentu? (Lebih mengutamakan konsumen di DKI Jakarta, atau seluruh
pulau Jawa, atau seluruh Indonesia).

Jawab:
Tidak ada segmentasi tertentu, seluruh Indonesia.

b. Apakah Whitelab Hydrating Series memiliki segmentasi di demografis
tertentu? (Usia tertentu, jenis kelamin tertentu, penghasilan tertentu,
kalangan kelas bawah/menengah/atas, dan lain-lain)

Jawab:
Yaada. Perempuan dan laki-laki usia 17 — 34 tahun.

c. Apakah Whitelab Hydrating Series memiliki segmentasi psikografis
tertentu? (Gaya hidup tertentu, sikap tertentu, nilai-nilai tertentu, dan
lain sebagainya)

Jawab:
Pastinya Beauty Enthusiast, selain itu juga orang-orang yang peduli
terhadap kesehatan kulit.
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d. Apakah Whitelab Hydrating Series memiliki segmentasi perilaku
konsumen tertentu? (Konsumen yang menanggapi positif saja,
konsumen yang tidak berkomentar negatif, dan lain-lain).

Jawab:
Tidak ada.
2. Targeting

a. Apakah Whitelab Hydrating Series sudah memutuskan, siapa target dari

produk tersebut? (Anak-anak muda, generasi Z, dll)
Jawab:
Perempuan dan laki-laki usia 17-34 tahun, generasi Y (milenial) dan Z.

b. Mengapa kelompok tersebut menjadi target untuk produk Whitelab
Hydrating Series?

Jawab:
Sesuai dengan kebutuhan kulit, usia 15 tahun biasanya sudah mulai
menggunakan skincare dan setiap orang memiliki jenis kulit yang
berbeda-beda, namun Hydrating Series hadir dan bisa masuk ke all skin
type dan aman digunakan pada ibu hamis dan ibu menyusui sehingga
bisa mencakup lebih banyak pengguna skincare.

3. Positioning

a. Bagaimana strategi dari perusahaan untuk meningkatkan minat pembeli
terhadap produk Whitelab Hydrating Series?

Jawab:
Membuat campaign dengan objektif yang beda dari biasanya.

b. Apakah KOL menjadi salah satu bentuk implementasi untuk pemasaran
yang dilakukan oleh perusahaan Anda?
Jawab:

Ya, benar.

c. Apa kaitannya KOL dengan pesan yang akan disampaikan? KOL

mengerti dunia kecantikan, dil.

Jawab:
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KOL diharapkan bisa memberikan kesan bahwa Whitealab selalu
memenuhi kebutuhan masyarakat seluruh Indonesia yang mempunyai
kulit kering.

Dari salah dua KOL berikut (@bilbawazier dan @zeeelalvs), mengapa
memilih salah dua KOL tersebut untuk merepesentasikan pesan dari
Whitelab Hydrating Series?

Jawab:

Karena pengalamannya mereview skincare dan banyaknya audiens
sehingga cocok untuk menjadi KOL.

Terdapat beberapa produk hydrating dari merk-merk skincare yang lain.
Apa yang menjadikan Whitelab Hydrating Series ini berbeda dengan
merk-merk skincare yang lain? Apakah Whitelab Hydrating Series
memiliki keunikan yang mencari ciri khas daripada produk-produk
hydrating dari merk-merk yang lain? Seperti formula.

Jawab:

Dari formula/kandungan yang ada dalam produk tersebut, Whitelab
menggunakan Hyalucomplex-10 yang lebih menghidrasi sampai lapisan
kulit terdalam dan Panthenol yang juara dalam melembabkan kulit.
Sebelumnya, Anda sudah menjelaskan tentang keunikan dari Whitelab
Hydra Series dibandingkan produk-produk hydrating yang lainnya.
Bagaimana KOL menjelaskan di dalam media sosialnya tentang
keunikan dari produk Whitelab Hydrating Series tersebut? Pesan-pesan
apa yang disampaikan dalam menyampaikan keunikan tersebut?
Jawab:

Pesan yang disampaikan adalah kami memberikan alat uji kelembaban
kulit dan mengajak KOL menguji kelembaban setelah menggunakan
hydrating series dan setelah semalaman menggunakan Hydrating Series.
Bagaimana KOL harus menyampaikan pesan-pesan yang ingin
disampaikan oleh Whitelab pada konten KOL? Seperti gaya bicara,
penampilan, dan format video.

Jawab:
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Pada saat memberikan review, KOL diajak untuk menunjukan kondisi
kulit sebelum dan sesudah menggunakan produknya. Sehingga terbukti
kalau produk Whitelab Hydrating Series sesuai dengan klaim yang
diberikan yaitu 10x lebih menghidrasi. Selain itu KOL juga
menggunakan sound yang sudah dibuat oleh tim Whitelab, pada saat
KOL memegang area pipi, akan keluar sound tersebut pada video yang

ditayangkan.
Identitas Narasumber 3: Project Manager (Bless Management)

1. Sebagai perusahaan yang menyediakan jasa KOL, bagaimana KOL yang
ideal menurut Anda?
Jawab:

- KOL aktif dalam membuat konten dan mampu mengikuti trend yang
ada sesuai dengan style masing-masing KOL.

- KOL memiliki keterikatan dengan pengikutnya.

-  KOL memahami produk atau layanan yang dipromosikan sehingga
pesan kampanye dapat tersampaikan dengan efektif.

- KOL memiliki reputasi yang baik dan berkaitan dengan produk yang
dipromosikan, sehingga audiens memiliki kepercayaan terhadap
produk yang direkomendasikan.

2. Bisakah Anda menceritakan pengalaman ketika Bless Management
melakukan Kerjasama dengan perusahaan DEKA (Whitelab Hydrating
Series) dalam memutuskan untuk memilih KOL?

Jawab:

Brand perlu menentukan terlebih dahulu tujuan dilakukannya kampanye.
Apakah tujuan kampanye tersebut untuk meningkatkan kesadaran merek,
penjualan, atau lainnya yang dapat mempengaruhi dalam pemilihan KOL.
Dalam hal ini, tujuan kampanye perusahaan DEKA (Whitelab Hydrating
Series) adalah untuk meningkatkan kesadaran merk. Dapat dilihat melalui
salah satu talking points yang ada pada brief yaitu "Approved by Tasya
Farasya". Perlu diketahui bahwa nama Tasya Farasya sudah tidak asing di
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dunia kecantikan, ia merupakan salah satu beauty vlogger ternama di
Indonesia yang memiliki banyak pengikut dalam berbagai sosial media.
Dengan kekuatan menggunakan nama "Tasya Farasya" maka akan menarik
kepercayaan audiens terkait produk yang dipromosikan. Dalam pemilihan
KOL, kami memilih KOL beauty yang berpengalaman untuk mengulas
produk skincare dalam daily konten mereka.

. Apa yang membuat Anda memutuskan untuk memilihkan (nama KOL)
untuk memberikan informasi tentang Whitelab Hydrating Series? Apakah
Anda memiliki pertimbangan tertentu sehingga Anda memutuskan untuk
melakukan kerjasama dengan KOL tersebut?

Jawab:

Setelah melalui beberapa pertimbangan, berikut beberapa alasan mengapa
kami memilih salah dua KOL (@bilbawazier dan @zeeelalvs):

- KOL memiliki konten aktif dalam membahas produk skincare
sehingga berkaitan dengan produk yang akan dipromosikan.

- KOL memiliki demografi yang sesuai dengan target audiens
kampanye, berdasarkan segi usia (muda), jenis kelamin (perempuan
berhijab), dan minat (berkaitan dengan beauty skincare).

- KOL memiliki views yang konsisten.

- KOL memiliki gaya pengambilan footage yang menarik.

- Sesuai dengan anggaran yang diberikan oleh brand.
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