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Lampiran 1. Curicullum Vitae

HANI SUBAKTI

(ESY - UTET - 0420 | hamiswhakeid 2] @emoil com
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About Me

1 @m a fnal wear student majorimg &I Communcation Science with 2 major in Pablic
Helatioms 21 Fembanguean Baya Univenaly. | have o greal mborest io copryamitimg, SEOQ and
marketing. I am an enthusiastic kamer, enjoy sxploring new things. lose writing, ond
comislenlly strive 1o achicve the hiphest standards, Witk vanod experience m copywalng
amil SELCY, | appdy a dedicaied aml proacive approach wmy work

Work Experience

Harisenincom = Jakaria, ndonesia Jam DU - April DA
FEG Weiter Apprearfceship ¢ BFA

+ Besponsible for created and eshanced informative, engaging. orad SEQ-frendly ortides.

« Crosted SEC-aptenized cosien through keyveond ressarch snd callsboration wath the
marketing mannger.

+ Wroie 2 artickes por wock.

+ Ensured SEQ alignmeet ard collaborated wilk the design team for vismally appealing
Vietnials

+ Auchbeyed “Appreniice of the Momib” reeognition m the 850 Writer dovigon for lamary and

Senarty Liesrning Coater - Yogyakaris, Tedoassls Des 223 - Mar 2024

KSEL Content Wiiter faforn {1FA )

+ Responsible fer writing and deveboping informative content

« Conduciing keyaord pesearch o idemiifly potential fopics, optimizmng SEO with Yoast
SED on WardPress, epsuring the quality and consistency of writing, and moritonng aed
analveing b perfomaopss ol previgas actkdss te comtmally mpreve content alralegy.

+ Wrlting 3-3 artichs per weoek

Hthowr Production - Jakarta, Indoncsia Jame 20023 - Ukt BILS
SED Copywwirar § (heise

+ Bespomsible for created amid wrole arisce confent for the company websile blog.

o Wrode and edited articles related to nmeirkelinp snd bramding.

+ Erure] SEC optimuation and yvistbility in scanch engmes.

+ Planmed guality content based o research and adbered o SEO specifimiions

+ Soccessfully oreated optimized content and wrote 103 artides.

Ulrhan Modis Metwork - Jakarta, Indonesia Pinw BiEE - Jan 3023
Newy Ediror { WFH

+ Besponsible for mamaged 15e writing prooes and odled manusinipis.

» Enserted photos and sapporting rescuroes For SECY impravement.

+ Ensured compimnee with grammear and publisher rules

« Fublished arouwsd 300 arickes: per menth, conlribwtimg positively 1o quality mamlenande.
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Education Level

Lmiversinas Fembangunan Faya - Tangorang, Indoneska Jam 200 - Presont

Srusdens sajoring in Communication Sciewee with & majar in Public Releslons
« Acknewvmnp the award lor "Best tervew Report Work™ m the Ovganizstional
Commuakation group assiphmmenl and suceesslolly obtainang an A grads,
« Pasigipation wm The groeap ssagoonedd o the "Stialeg Jdan Taklk Huabsmgan
Felasyargkatr” oourse, my o xod [ succeessiully dengned 3 campalpgs sirategy 10 address
wesues al Fresh Market Bintaro and sammed an A grade

Kalhiz Instigute - Tangerang, Dndonesia M
Friskint exrkange

« Panicipaimg in b ondine stedent exchange program at Kalbds Inseloone for the course
of Palitical Commanxition

Organizational Experience

Wolunteer Boyonid Bliss - Jakama, Indesesia iz4

Staff OF Operational Division

» Responsibie for participant regstrdion, ogistios managemenl, and veoue arrangements.

= Superviee the sifely of participants, convey mlormation regarding schedules, rales and
instruclions,

= Aszisting tenands i prepamng aed Bidymg up ther boaths before and alfer the evenl

» Suocessfully supporied the smootheess of tbe yopa event and prondded o positive
comiribotion to 1he overall event experience.

Creajurn LEW - Tanperasz, Indonesis Fals 2023 - Wl 2024

An @ sponsorrkilp de e dosiness deeedopaoiess dieloor

+ Besponsible for developang partnerships with companies and seekg funds {0 support
ihe snseainahiliny of the evens

« Bl partnerships winh ccenpanies, seilvely sougl fandz Tor the evens, cealfied mutzally
benellcial WO, designed nppealing sponsorship propasals, aml follewsd uwp with
sompankes to cnswre the smath fandratsing process and malmtain peod relanienships

o Sucpessfully established parmerships with severnl leadieg companies.  inchuding
Mavera, DEN Dhgital, Wardah, lava BEonsirsks amd Waroeng S5,

Skill, Achiecvements, & Orther Experience

« Haft skill: Teamvork, Collaborazion, Comenumicatson, egotiation, Time imanagement,
Orpamzation, Problem-selvmg, Adaplabehivy, Flevbalily, Analyamg and Creativity.

« Hard skil}; SEQ optimisang, Canva, CMS Wordpmess, Rank maih SEQ, Micrasefl, and
Social Medi
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Lampiran 2. Sertifikat LDK

&2, #nimaon fhb Jon i

Diborican Kepacdia

Hani Subalti
ot

PESERTA
Latihan Dasar Kepemimpinan COMPLETE "Creator”
Program sStudi limu Komunikasi

Universitas Pembangunan Jayva
22 256 ~ 26 Januari 2022

Kepala STogram SO WYk omuniianel Dokan FaAtag FMANOM & Blenie

4

Naurissa Basinl 881, MlKom Clara Vi C. Citraningtyas, Bh.0O
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Lampiran 3. Formulir Pengajuan Sidang Skripsi

SPT-UOASOP-0EF-01
L) , FORMULIR PENGAJUAN SIDANG
. SKRIPSITA
Nama Mausises * Hoel Subaly
Prodmin < lmu Komunikasi 1 2020041000
Judul SkripsiTA : STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN DIGITAL S0O0TCAMP PADA

HARISENIN.COM DALAM MENINGKATKAN BRAND AWARNESS

Doten Pembimbing  +  1-Tiys Syl Wawva. 1Ko MINGS
: 2

Dosen Pengul : L W
R e Wb
;X BT -1

Jadwal Eidang : Temoal: Harr Tarcgel

Talah mamenuti syarat Sidang SknpsiTA: {mohon bet Uade V aniuk syarst yang rebevan)

No Syarmt Ya Ticak
1 | IPK minimal v

2 | Tidek nda nisi O unick mats kelish mayodnt Prod v

3 | MK SpsUTA tercanium d BRS semester beqaian

@ | Lufus miromal 1 mata dukiah KOTA Uk Bap rempun v

B | SPT-LONSOB-J0N-04 Fermmulr Pambimbingan Skrips! (minima 8 x) Vv

& [ Foin JSOP [minkmal 75% parsen Aa syaral atahssan] =¥

T | Mengump.than Gokumen SIDSUTA (sesusl ketoriuan Prod) v

Torgaang Selatan, 14 w3029

— Wengajikan Wengeuha_ Werariaa — Wenyeagd
Subakt — Dr. Snt » Naurtssa Blasinl, 881,
i smmm am'.'& M Kom

Capyright ©2008 Usivarsims Pesvbangenm fayn. AV mphir rererved. | +42-21-1485555

Dipindai dengan CamScanner
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Lampiran 4. Screenshoot Bimbingan Skripsi
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Lampiran 5. Surat Pernyataan Informan

> Informan 1
SURAT PERNYATAAN

Nama : Igbal Rifaldi Arrafi
Usia :25Tahun
Jabatan : Marketing Manager Harisenin.com

Menyatakan bahwa saya bersedia menjadi informan penelitian pada skripsi yang
berjudul  “Strategi Komunikasi Pemasaran Digital Bootcamp Pada
Harisenin.com Dalam Meningkatkan Brand Awareness” yang dibuat oleh Hani
Subakti Mahasiswi Program Studi Ilmu Komunikasi Universitas Pembangunan
Jaya. Saya bersedia untuk di minta keterangan data baik lisan maupun tulisan
guna kelengkapan pengumpulan data penelitian oleh Mahasiswi yang
bersangkutan. Surat pernyataan ini saya buat dengan sadar tanpa adanya paksaan
dari pihak manapun.

Tangerang Selatan, 16 Mei 2024

Informan Pendlitian,

7,
%S&ﬂlh.@fﬂ
PTIARYA KAYA BAHAGIA

Igbal Rifaldi Arrafi
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> |nforman 2

SURAT PERNYATAAN

Nama : Muhammad lkbal. Dewantara
Usia : 23 tahun

Jabatan : Performance Marketing Harisenin.com

Menyatakan bahwa saya bersedia menjadi informan penelitian pada skripsi
yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Digital Bootcamp Pada
Harisenin.com Dalam Meningkatkan Brand Awareness” yang dibuat oleh
Hani Subakti Mahasiswi Program Studi llmu Komunikasi Universitas
Pembangunan Jaya. Saya bersedia untuk di minta keterangan data baik lisan
maupun tulisan guna kelengkapan pengumpulan data penelitian oleh Mahasiswi
yang bersangkutan. Surat pernyataan ini saya buat dengan sadar tanpa adanya
paksaan dari pihak manapun.

Tangerang Selatan, 22 Mei 2024

Informan Pendlitian,

T

p—

Muhammad Ikbal Dewantara
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> Informan 3

SURAT PERNYATAAN

Nama : TaryshaAulya Putri Rany
Usia :22tahun
Jabatan : Social Media Specialist Harisenin.com

Menyatakan bahwa saya bersedia menjadi informan penelitian pada skripsi yang
berjudul  “Strategi Komunikasi Pemasaran Digital Bootcamp Pada
Harisenin.com Dalam Meningkatkan Brand Awareness” yang dibuat oleh Hani
Subakti Mahasiswi Program Studi Ilmu Komunikasi Universitas Pembangunan
Jaya. Saya bersedia untuk di minta keterangan data baik lisan maupun tulisan
guna kelengkapan pengumpulan data penelitian oleh Mahasiswi yang
bersangkutan. Surat pernyataan ini saya buat dengan sadar tanpa adanya paksaan
dari pihak manapun.

Tangerang Selatan, 29 Mei 2024

Informan Pendlitian,

\

7

Tarysha Aulya Putri Rany
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Lampiran 6. Bukti Wawancara Informan

Wawancara bersama informan 2

Wawancara bersama informan 3
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Lampiran 7. Pedoman Wawancara

No | Teori Konsep Pertanyaan

1. Bootcamp Sejak tahun berapa dan sudah berapa lama bootcamp ini berjalan?
Seperti apateknis pelaksanaannya?
Menurut anda, apa yang menjadi latar belakang atau hal utama
yang dapat menaikkan jumlah pesertadi setiap tahunnya?
Sejauh ini, bagaimana antusias peserta di setiap tahunnya?
Apakah ada tantangan tersendiri dalam menghadapi
persaingan dengan kompetitor lainnya?

2. Komunikasi Menurut anda, bagaimana pandangan anda mengenai pentingnya

Pemasaran komunikas pemasaran dalam suatu perusahaan?

Bagaimana proses atau cara Harisenin.com dalam menentukan
strategi komunikasi pemasaran dari tahun ke tahun?
Apa sgja strategi pemasaran yang diterapkan oleh Harisenin.com
untuk mencapai tujuan pemasaran?

3. Digital Marketing Menurut anda seberapa penting, penggunaan digital marketing
bagi perusahaan?

4. Tujuan digital marketing Apa tujuan utama dari penggunaan digital marketing yang
dilakukan oleh Harisenin.com?

5. Jenis digital marketing Dalam konteks pemasaran, apa sgja jenis media digital marketing
yang digunakan oleh Harisenin.com?

6. Content Marketing Bagaimana Harisenin.com menggunakan content marketing yang
menarik dan bermanfaat bagi audiens?

Apa strategi konten yang digunakan Harisenin.com untuk
menarik  perhatian audiens dalan  meningkatkan brand
awareness?

Bagaimana Harisenin.com dapat menganalisis dan mengevaluas
kinerja konten mereka untuk memahami apayang berhasil?

Apa yang perlu ditingkatkan dalam upaya meningkatkan brand
awareness melalui content marketing?

7 SEO Bagaimana Harisenin.com dalam mengoptimalkan situs web
secara teknis agar memenuhi standar SEO dan meningkatkan
peringkatnya di hasil pencarian Google?

Adakah langkah atau strategi khusus yang digunakan sama
Harisenin.com supaya konten blognya ini mudah ditemukan?
Bagaimana perusahaan dapat memastikan bahwa upaya SEO
mereka tidak hanya meningkatkan peringkat situs web tetapi juga
membantu dalam meningkatkan pengetahuan dan pengenalan
merek di kalangan audiens target mereka?
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Social media marketing

Bagaimana cara Harisenin.com ini memanfaatkan platform media
sosial secara efektif untuk memperluas jangkauan dan
meningkatkan brand awareness di kalangan audiens?

Apa keunggulan yang membedakan konten Harisenin.com
dengan kompetitor lainnya?

Bagaimana Harisenin.com melakukan pendekatan dengan
pelanggan?

Adakah peningkatan dalam kenaikan jumlah peserta meaui
penggunaan Social Media Marketing?

Email Marketing

Bagaimana Harisenin.com dapat menggunakan Email Marketing
untuk membangun kesadaran merek di antara pelanggan
potensial dan yang sudah ada? Adakah strategi tertentu?

Bagaimana Harisenin.com dapat memastikan bahwa pesan Email
Marketing relevan, dan tidek dianggap sebagai spam oleh
penerima?

10.

Influencer marketing

Bagaimana perusahaan melihat peran influencer marketing dalam
mempengaruhi kesadaran merek di pasar anda?

Apakah perusshaan memiliki kriteria khusus dalam memilih
influencer untuk bekerja sama dalam upaya meningkatkan brand
awareness?

Apakah influencer marketing digunakan sebagai strategi jangka
panjang untuk membangun dan memelihara kesadaran merek,
atau sebagai taktik pemasaran yang lebih sementara?

Bagaimana perusahaan mengevaluasi keberhasilan kampanye
influencer marketing dalam meningkatkan brand awareness?

11.

Performance marketing

Apa metrik yang paling penting bagi anda dalam mengevaluasi
keberhasilan kampanye?

Apa langkah-langkah konkret yang anda ambil untuk
meningkatkan brand awareness melaui kampanye performance
marketing?

Bagaimana anda memastikan bahwa strategi performance
marketing tidak hanya fokus pada hasil langsung tetapi juga
memperhitungkan aspek-aspek yang mempengaruhi  brand
awareness?

12.

Perencanaan Digital
Marketing

Bagaimana perencanaan digital marketing pada Harisenin.com
dalam meningkatkan brand awareness?

13.

Perencanaan Digital
Marketing:
Analisis situasi

Bagaimana anda menggambarkan proses analisis situasi yang
anda lakukan sebelum merancang strategi komunikasi pemasaran
untuk Harisenin.com?

Bagaimana anda melihat peran analisis situasi dalam
merencanakan strategi pemasaran digital yang efektif?

Apa sgja faktor yang harus dipertimbangkan dalam melakukan
analisis situas dalam konteks pemasaran digital?

Bagaimana anda mengintegrasikan data historis dan kinerja
kampanye sebelumnya dalam analisis situas untuk mendukung
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pengambilan keputusan yang tepat?
Apa tantangan utama yang anda hadapi dalam merancang
kampanye pemasaran digital, dan bagaimana anda mengatasinya?

14. Perencanaan digital | Bagaimana anda menggunakan Google dan tools lainnya untuk
marketing:  Mengumpulkan | mengumpulkan informasi tentang pesaing dan pasar secara
informasi umum dalam konteks strategi komunikas pemasaran untuk

Harisenin.com?

15. Perencanaan digital | Bagaimana anda melakukan identifikasi karakteristik demogréfis,
marketing: Membuat profil | minat, dan perilaku online dari audiens target dalam proses
pelanggan pembuatan profil pelanggan untuk Harisenin.com?

Bagaimana menentukan tingkat aksesibilitas audiens dalam
rangka memprioritaskan mereka?

16. Perencanaan digital | Bagaimana anda menentukan tujuan bisnis yang spesifik dalam
marketing: Menetapkan | merencanakan strategi pemasaran digital?
tujuan bisnis

17. Perencanaan digital | Bagaimana anda memilih channel digital marketing yang paling
marketing: sesuai dengan target audiens Harisenin.com?

Menentukan dan memilih

channel digital marketing
Apa tantangan utama yang anda hadapi dalam menentukan dan
memilih channel digital marketing?

18. Perencanaan digital | Apa faktor-faktor utama yang anda pertimbangkan saat
marketing: Menentukan | menentukan alokas anggaran untuk berbagai saluran pemasaran
budget digital?

Apakah anda pernah melakukan uji coba kecil untuk mengukur
estimasi biaya sebelum menetapkan anggaran besar untuk saluran
tertentu? Bagaimana?

19. Perencanaan digital | Bagaimana anda melihat peran konten dalam menarik dan
marketing: Konten mempertahankan perhatian audiens dalam kampanye pemasaran

digital?

Menurut anda, apa elemen kunci yang membuat konten digital
menarik secaravisua dan informatif?

Apa metrik utama yang anda gunakan untuk mengevaluas
konten dalam meningkatkan brand awareness dan engagement?

20. Perencanaan digital | Menurut anda, mengapa penggunaan berbagai tools dan platform
marketing: menggunakan | analitik sangat penting dalam pemasaran digital ?
tools analitik

Apa sgja KPI utama yang anda pantau untuk mengukur kinerja
kampanye pemasaran digital?

Apatools analitik yang anda gunakan dan mengapa anda memilih
tools tersebut?

21. Perencanaan digital | Bagaimana kalender pemasaran membantu tim dalam
marketing: menggunakan | merencanakan kampanye dengan terstruktur?
kalender pemasaran

Bagaimana kalender pemasaran memastikan konsistens dalam
publikas konten?
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22, Implementasi digital | Menurut anda seberapa penting penggunaan digital marketing
marketing: Definis saat ini? dan bagaimana anda mengimplementasikannya dengan

baik?

23. Implementasi digital | Apa sga sasaran luas yang anda terapkan untuk pemasaran
marketing: penetapan tujuan | digital, seperti peningkatan penjualan atau efisensi biaya?
dan sasaran

24. Implementasi digital | Apa proses interna yang anda anggap paling kritis untuk
marketing: Analisis situasi kesuksesan pemasaran digital perusahaan?

Apatren industri saat ini yang mempengaruhi strategi pemasaran
digital perusahaan anda?

Bagaimana anda memantau dan menganalisis tindakan pesaing
dalam industri anda?

Bagaimana regulasi pemerintah saat ini mempengaruhi strategi
pemasaran digital perusahaan anda?

Bagaimana perusahaan anda menyesuaikan strategi pemasaran
digital dengan perubahan teknologi terbaru?

25. Implementasi digital | Bagaimana anda memastikan bahwa strategi yang direncanakan
marketing: perencanaan | matang dapat mengarahkan upaya perusahaan dengan efektif?
strategi

26. Implementasi digital | Bagaimana proses pembuatan dan penyebaran iklan online yang
marketing: implementasi | relevan dilakukan di perusahaan anda?
taktik

Apa jenis iklan online yang paling efektif menurut pengalaman
Anda dan mengapa?

27. Implementasi digital | Bagaimana KPI yang telah ditetapkan sebelumnya membantu
marketing: pengukuran dan | dalam mengukur efektivitas strategi pemasaran digital? Bisa
evaluasi berikan contohnya?

28. Implementasi digital | Bagaimana perusshaan anda menggunakan hasil pengukuran
marketing:  optimas  dan | untuk mengoptimalkan kampanye dan strategi pemasaran digital
perbaikan yang telah dijalankan?

29. Evaluasi digital marketing: | Menurut anda seberapa penting evaluasi terhadap kampanye
definisi pemasaran digital?

Apakah ada tantangan tersendiri dalam mengevaluasi digital
marketing?

30. Evaluas digital marketing: | Bagaimana anda melakukan pemantauan rutin terhadap metrik
pemantauan kinerja | kunci seperti lalu lintas situs web, tingkat konversi, dan interaks
kampanye pemasaran media sosia?

31. Evaluas digital marketing: | Apa sumber data utama yang paling sering anda gunakan dalam
andliss data dari berbagai | analisis pemasaran digital?
sumber

Bagaimana anda mengumpulkan dan mengintegrasikan data dari
berbagai sumber seperti Google Analytics?

32. Evaluasi digital marketing: | Apa kriteria utama yang anda gunakan untuk memutuskan

pengoptimalan strategi

perubahan konten dalam strategi pemasaran digital?

Apa indikator utama keberhasilan yang paling signifikan bagi
perusthaan aau organisass  anda setedlah  melakukan
pengoptimalan strategi?
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33.

Evaluasi digital marketing: uji
cobadan inovasi

Bagaimana Harisenin.com ini merancang serta melakukan
eksperimen dalam pemasaran digital?

Bisakah anda memberikan contoh strategi yang terbukti efektif
melalui proses uji coba?

34. Evaluasi digital marketing: | Apa indikator utama yang anda gunakan untuk menentukan
penyusunan laporan keberhasilan atau kegagalan kampanye?

Bagaimana proses perusehaan dalam mengevaluasi kesuksesan
dan kegagalan kampanye pemasaran digital?
Bagaimana proses penyusunan laporan evaluas kampanye
pemasaran digital dilakukan di perusahaan anda?
Seberapa sering evaluasi kampanye pemasaran digital
dilaporkan?

35. Brand awareness Bagaimana anda mendefinisikan brand awareness, dan seberapa

penting menurut anda dalam strategi pemasaran?

Apa jenis digital marketing yang paling efektif dalam
meningkatkan brand awareness?

Apakah terdapat tantangan khusus yang dihadapi oleh
Harisenin.com dalam mengimplementasikan strategi  digital
marketing untuk brand awareness, dan bagaimana mereka
mengatasi tantangan tersebut?

Apa sgja metode yang anda gunakan untuk meningkatkan brand
awareness, terutama dalam lingkup digital marketing?

Bagaimana cara anda mengelola atau menangani kasus ketika
konsumen sama sekali tidek menyadari atau tidak mengenal
merek yang Anda promosikan?

Bagaimana anda mengukur keberhasilan strategi brand awareness
yang anda terapkan? Apa indikator yang Anda gunakan untuk
menilai tingkat kesuksesannya?
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Lampiran 8. Transkrip Wawancara Informan 1

Transkrip wawancarainforman 1 (Igbal Rifaldi Arrafi)

Keterangan:
H: Hani Subakti (Penéliti)
| : Igbal Rifaldi Arrafi (Informan)

H: Assalamualaikum warahmatullahi wabarakatuh. Selamat malam, Ka Igbal. Gimana nih kabarnya ka Igbal? Semoga
kabar baik selalu ya.

I: Selamat malam Hani, alhamdulillah baik.

H: Perkenalkan nama aku Hani Subakti disini mungkin aku bakal jelasin dikit ya kak terkait dengan skripsi aku. Jadi disini
aku tuh mengangkat skrips mengena strategi komunikasi pemasaran digital bootcamp dalam meningkatkan brand
awareness perusahaan Harisenin.com ini. Jadi disini aku pengen lihat strategi komunikasi pemasaran digital yang
dilakukan Harisenin.com. Namun, aku sebelumnya kan sempet diskus nih sama ka Igbal bahwa tadinya hanya mengambil
perencanaan digital marketing aja, tapi ternyata untuk mengukur dan melihat suatu brand awareness ga bisa dilihat dari
perencanaan aja tapi juga dilihat dari tahap implementas dan juga evaluasi. Makanya mungkin pertanyaannya akan cukup
banyak nih ka Igbal. Tapi sebelum kita mulai boleh jelaskan sedikit mengenai latar belakang ka Igbal mungkin seperti
nama, usia, pendidikan terakhir, jabatannya di Harisenin.com dan sudah berapalamanih kerja di Harisenin.com?

I: Perkenalkan nama saya Igbal Rifaldi Arrafi, biasa dipanggil Igbal, umur untuk sekarang baru 25 tahun, untuk latar
belakang pendidikan terakhir itu saya S1 Akuntansi di perguruan tinggi swasta di Bandung. Kalau untuk pengalaman kerja
di Harisenin.com saya sudah 2 tahun lebih 7 bulan dan sekarang menjabat sebagai Marketing Manager Harisenin.com.
Tapi awal mulanyaitu dari community marketing, terus naik dari marketing associate dan naik lagi jadi marketing manager
dan akhirnyajadi marketing manager yang nge-handle keseluruhan marketing Harisenin.com.

H: Baik ka Igbal, nah untuk mempercepat waktu aku langsung ga ya kak masuk ke pertanyaan pertama. Sejak tahun
berapa dan sudah berapa lama bootcamp ini berjalan? Dan boleh diceritakan sedikit gak seperti apa teknis pelaksanaan
bootcamp Harisenin.com?

I: Untuk pertama kali launch bootcamp itu tahun 2021 sebenarnya, jadi itu awal banget launching program bootcampnya.
Tapi sebenernya awal mula Harisenin.com itu di inisasinya udah dari tahun 2019 akhir atau di awal tahun 2020 kurang
lebihnya. Awal mulanya banget, itu memang belum ke produk bootcamp tapi masih lebih ke pelatihan-pelatihan webinar
biasa dan ada konsultasi gitu. Sampai akhirnya di tahun 2021 yaitu awal tahun 2021 di Januari itu launch produk kita itu
yaitu bootcamp. Secara program waktu itu mulai di 3 topik aja yaitu digital marketing, audit, sama ada bisnis development.
Dan sekarang kalo secara flow learning experience-nya itu pembelgjarannya online, jadi emang fully online via zoom.
Pelaksanaannya itu kalo weekday itu pelaksanaannya malam hari dari jam 19.00 - 21.00 dan kalo weekend itu startnya dari
jam 10.00 pagi. Terus programnya sendiri selain pelatihan emang ada beberapa tipe program. Ada yang khusus untuk
upskill yang belgjar ilmu-ilmunya doang tapi ada juga yang memang buat career preparation juga alias dibantu mulai dari
job asetnya, dibantuin untuk menambah pengalamannya, ikutan project-project yang dikasih, dan ada juga project-project
bareng UMKM. Ngebantu mereka untuk mendapatkan pengalaman, sampa akhirnya kita ngebantu user (pengguna
Harisenin.com) untuk bisa sampai dapat kerja khususnya untuk yang pakai tipe program yang job guarantee. Sebenarnya
sudah beberapa kali ganti tipe programnya, yang awalnya tipe programnya cuman upskill doang, terus sekarang ada job
guarantee, sampai akhirnya sekarang kita ada 3 tipe program sesuai yang ada di website yaitu ada upskill khusus untuk buat
belgjar aja gaada untuk career preparationnya dan gaada job guaranteenya, ada get a job itu belgjar plus dapat career
preparationnya gaada refund guaranteenya, sedangkan yang job guarantee itu biasanya kalau sudah 1 tahun nganggur itu
mereka bisa claim money back guarantee intinya kaya gitu.

H: Oh oke paham-paham, selanjutnya nih kak, menurut ka Igbal sendiri, kan tadi ka Igbal sendiri bilang kalo bootcamp
Harisenin.com ini sudah ada sejak tahun 2020 tapi baru ada program bootcamp-nya kan di tahun 2021. Nah, sgjauh ini
sampai tahun 2024 atau sampe batch yang sekarang seperti apa sih antusias peserta di setiap tahunnya atau di setiap batch
bootcamp Harisenin.com?

I: Sebenarnya kalau di ratain secara keseluruhan program, kita ambil rata-rata secara keseluruhan program ya. Itu memang
masih banyak banget minat belajar online dari tahun 2020 sampai tahun 2023 pertengahan itu masih tinggi banget minat
belgjar orang-orang secara online. Cuman memang dari pertengahan 2023 sampai 2024 sekarang ya kerasa di
Harisenin.com sendiri secara traffic yang masuk untuk mendaftar ke bootcamp. Cuman memang banyak banget faktor dari
kekurangan tersebut, emang demandnya aja yang udah ada pengurangannya, itu ada juga detail dan risetnya juga terkait hal
tersebut karena memang mulai banyak pilihan yang masuk dari para user atau target audiens kita. Kaya ada program dari
pemerintah, ada juga yang memang ikutan pelatihan-pelatihan yang gratis, cuman memang untuk di free coursenya yang
biasa kita kasih di setiap bulannya itu selalu rame cuman memang untuk peminatan bootcamp yang full intens ke program
yang belgjar untuk komit buat belgjar 3-4 bulan itu naik turunnya kerasa banget gitu dari tahun 2023-2024.

H: Oke kak, tapi kan dari tahun ke tahun, dari batch ke batch kan pasti ada peningkatan peserta kan ya. Nah, menurut ka
Igbal sendiri, apa yang menjadi latar belakang atau hal utama yang dapat bisa menaikkan jumlah peserta bootcamp di setiap
tahunnya?

I: Kalau untuk itu sebenarnya ada 2 strategi tentunya untuk hal itu terjadi, ada yang secara jangka pendek dan juga ada
yang secara jangka panjangnya. Kalau secara short term itu ngebuat dari performancenya langsung. Let's say kita ngebuat
iklan-iklan yang memang kita targetin langsung ke audiens kita, kita juga ngebuat program yang memang dikhususkan
untuk narik traffic atau istilah digital marketingnya itu untuk narik leads generationnya untuk orang-orang yang mungkin
bakal tertarik untuk daftar. Nah, kalo secaralong termnyaitu banyak dari marketing campaign, dari event, dari brandingnya
kita. Let’s say kita bikin event yang buat ngenalin Harisenin.com, terus kalo untuk sebenarnya dari konten yang ada di
sosial media kita, dari konten yang ada di platform youtubenya kita, dari beberapa konten lain misalkan dari blog jugaitu
salah satu cara juga buat nge-maintain dan juga supaya si brandingnya ini bisa tetap dapatlah. Tapi memang kalau secara
platform ini yang paling kerasa untuk peningkatan program kita ngambilnya di dua channel gja sih yaitu yang pertama dari
sosial medianya kita dan yang kedua itu adalah lewat ads-nya kita jadi ads-nya itu iklan digital kita yang ada di sosia
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media juga sama ada yang lewat semacam SEM-nya kita lah biar orang-orang nemu saat source di Google. Kebanyakan
dari dua channel itu sih yang memang masih banyak dan jadi source traffic ke kita. Oh sama mungkin yang ketiga, hmm
sebenarnya trafficnya banyak cuman memang kalau untuk sampai daftar dikit yaitu lewat event programnya kita. Kalau
untuk event program yang sekarang itu namanya simulasi kerja (SIM-K) karena emang sebelumnya ada nama-namanya
jugalah tapi tujuan utamanya memang buat ngasih free trialnya dulu ke orang-orang dan nanti leadsnya bisa kita tawarin
lebih lanjut untuk ke program kita.

H: Oke, berarti mula dari segi strategi komunikasi dan lainnya juga pasti sudah ada upaya untuk ditingkatkan terus kan ya
kak. Nah sekarang kan sudah banyak nih kak industri sgenis yang bergerak atau kita sebut aja kompetitor yang bergerak di
industri yang sama dengan Harisenin.com. Apakah ada tantangan tersendiri dalam menghadapi persaingan dengan
kompetitor lainnya?
I: Yang paling terasa mungkin gimana caranya kita biar bisa terlihat stand out dibanding beberapa kompetitor kita. Karena
sekarang kan orang-orang udah banyak yang aware cara dapat yang gratisan, cara dapat yang lebih murah. Karena kalau
ngincernya untuk belgjar doang itu memang semua platform bootcamp, semua platform edukas itu ada, ngasih juga dan
kurang lebihnya bakal mirip-mirip gja gitu untuk kurikulum dan lain-lainnya mungkin ga ada pembedanya. Yang jadi
pembeda misalnya antara bootcamp A dengan bootcamp yang lain atau mungkin Harisenin.com dengan yang lain itu pasti
dari sis beberapa fitur utamanya. Misalkan dari communitynya, ada community partnernya gak nih, atau mungkin dari
career aksesnya atau student aksesnya diatur gak untuk bisa sampai dapat kerja karena kebanyakan yang jadi preference
target pasarnyakita ini bisa dapet skill dan dapat kerjaan dari apa yang mereka pelgjari. Dan terus dari pricing strategy pun
ngaruh juga sih, dari cara kita nentuin harga karena ya tadi banyaknya kompetitor, yang tentunya ada yang lebih mahal dari
kita dan ada yang lebih murah dari kita dan itu menjadi faktor dimana kita tetap meskipun belum sampai ke first choiceitu
tetap di second choicenya mereka ga banyak pikir milih kita makanya kita coba mengatur pricdistnya kita juga. Terus
mungkin yang paling berasa juga itu adalah peran marketingnya itu sendiri. Peran marketing itu sendiri bisa dibilang dari
program, dari event itu sendiri, peran marketingnya dari cara kita nge-deliver valuenya kita masing-masing, cara kita
ngedeliver apa yang bagus dari kita dan kenapa ini penting buat orang-orang atau target audiensnya kita. Lewat konten-
konten entah itu secara organik atau secara adsnya kita juga, yang dimana dipaksakan muncul di orang-orang atau menjadi
target marketingnya kita juga kaya gitu. Jadi sis kreatifnyaitu juga sih yang memang jadi pengaruh besar gimana caranya
kita bisatetap stand out di beberapa platform lainnya.

H: Nah, kan berarti dari situ kita bisalihat nih kak betapa pentingnya peran komunikasi pemasaran, artinya kita bisa lihat
betapa pentingnya peran ini supaya Harisenin.com bisa tetap stand out dibandingkan bootcamp lainnya. Nah, kalau
menurut ka lgbal sendiri nih seberapa penting sih komunikasi pemasaran dalam suatu perusahaan?

I: Penting banget buat tujuannya untuk marketing sama branding. Kita tuh secara strategi komunikasi ada dua target yang
dicapai. Yang pertama, kita ingin memperluas audiens kita, dimana orang yang belum kenal ini makin kenal. Dan yang
kedua adalah gimana caranya orang yang sudah kena ini bisa tertarik dengan program kita. Jadi ada dua mis dari strategi
komunikas pemasaran kita. Ya untuk ngasih awareness ke orang yang belum tau kita sama ngebuat orang-orang yang
belum beli atau orang-orang yang udah tau tertarik untuk ikutan bootcamp untuk aware sama apa yang harus mereka
lakukan yaitu meningkatkan pengetahuan mereka. Nah pentingnya lagi dari strategi komunikasi pemasaran ini, kita kan
sebenarnya dimana cara yang paling efektif adalah nyamperin langsung ke customer atau audiens kita. Cara nyamperin
langsungnya ini kan ya perlu dari strategi komunikasinya itu sendiri. Makanya gimana cara kita bisa nge-deliver konten
yang bermanfaat ke orang-orang, entah itu ngasih edukas terhadap pelatihan itu sendiri, ngasih edukasi persiapan orang itu
sendiri, sama mungkin buat ngedeliver konten ataupun komunikasi yang memang menarik biar bisa orang-orang ini tertarik
dengan bootcampnya kita. Mungkin kita ngasih testimoni alumni kita kaya gimana dan hal lainnya. Dan dari strategi
komunikas pun sesuai dengan yang tadi saya sudah bilang juga itu memang setiap channel punya challenge nya masing-
masing, cara buat ngenalin ke orang-orang baru itu gimana challengenya dan cara untuk orang yang udah kenal itu kaya
gimana, bahkan buat orang-orang yang udah daftar juga itu ada juga. Kalo disini kita bicara tentang community
marketingnya itu sendiri gitu buat nge-build dan engage dengan komunitas kita.

H: Oke, nah dari yang tadi nih boleh gak sih kak diceritain sedikit bagaimana proses atau cara Harisenin.com ini dalam
menentukan strategi komunikas pemasaran untuk bootcampnya. Misakan dari tahun ke tahun, dari batch ke batch,
mungkin ada perubahan gitu. Mungkin dipengaruhi dengan adanya strategi komunikas yang semakin berkembang atau
penggunaan channel pemasaran yang berubah di setiap tahunnya gitu kak?

I: Lebih ke step by step carakita nentuin strategi sampai ke implementasinya mungkin gitu ya?

H: lyabetul sekali kak, mungkin boleh diceritain gitu kak.

I: Kalau buat apa yang harus dilakukan pertamanya itu nge-evaluasi ulang bisnis metriknya sih. Kita bisnis metriknya itu
secara keseluruhan lini bisnis gak cuman dari marketingnya aja tapi dari salesnya juga, dari produknya juga dari sis
operasionalnya juga. Cuman memang cara itu tuh biasanya dibantu sama directornya kita gitu dan nanti dari situ, dari
directornya kita ngasih tau harus ngapain atau masang tujuan baru lah untuk kita para middle levelnya ini lah. Kaau
ternyata udah nemu nih bisnis metriknya apa yang harus dievaluasi, apa yang harus dikurangi. Let’s say misalnya dari
product improvement, mungkin kalau dari product improvement kita mungkin ada launching new program dan lain-lainnya
sampai akhirnya nanti bakal ada turunannya masing-masing. Kalau dari marketing itu gimana caranya kita biar bisa
menuhin target utamanya yaitu dari praktiknyaitu sendiri sampai bisa ngedatengin sales. Itulah yang menjadi metrik utama
di marketing Harisenin.com. Nanti kalau udah tau dan udah nemu nanti kita coba breakdown lagi, kita eval lagi apa yang
udah kita lakukan dari satu tahun ke belakang atau dua tahun ke belakang atau mungkin dari awal kitalakuin. Itu kita coba
recap lagi dan coba kita lihat apa yang jadi post winning, apa yang masih kurang karena pasti kan ada naik turunnya dan
kita coba nge-eval di setiap kuartalnya atau di setiap platformnyajuga gitu. Misalnya, kitaudah nemu nih di kuartal ini kita
sempat terpotong di tanggal ini, bulan ini, atau mungkin di dalam satu tahun ini kita coba nge-evaluasi dan breakdown, kita
detailin dan kita inget-inget lagi dan akhirnya kita coba nge-summarize ulang strategi apa yang mau kita buat. Mulai dari
satu channel ke channel lainnya, mulai dari mungkin marketing programnya, dari campaign dan kontennya itu sendiri. Oh,
mungkin dari konten kita perform di bulan sekian dari segi engagement-nya gitu kan, dari segi followersnyajuga gitu. Dan
nantinya kalau ternyata udah ketemu apa yang mau kita coba trial, akhirnya kita coba detailin lagi ke setiap sub tim nya
gitu. Jadi yang muncul dari bisnis metrik, dari yang udah dari director, dari managernya nanti kita diskus ulang ke per sub
timnya untuk ngedetailin lebih jelas apa yang harus dilakukan dari marketing di setiap channelnya. Let’s say sekarang aku
kasih contoh lah misalnya kita pengen naikin brandingnya kita, oke kita turunin brandingnya Harisenin.com ini maunya
kuat dimana, pengen di program digital marketingnya atau secara keseluruhan atau mau pengen jadi top edtechnya itu
sendiri. Oke kita pilih ibaratnya kita dari bisnis ordernya kita pengen naikin edtech atau bootcamp yang dikenal dengan
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program yang emang bisa ngebantu orang-orang walaupun orang ini ga bisa dapat kerja itu kita balikin duitnya gak hanya
uang awal mereka yang kembali tapi bisa jadi kita bayar lebih ke mereka. Nah, nanti kita coba bikin message apa yang
pengen kita sampein di setiap channel kita, dari program kita, dari segi marketingnya kita atau dari channel lain ya dari
performancenya kita, adsnya kita gitu kan. Kaya gitu, sampai akhirnya nanti kita tetap eval juga entah itu evduasi setiap
bulannya atau satu kuartal terakhir untuk kita nentuin next kuartalnya itu mau gimana, kurang lebihnya gitu sih han.

H: Gimanasih kak perjalan komunikasi pemasaran Harisenin.com?

I: Harisenin.com pada awalnya hanya fokus di Instagram, namun seiring berjalannya waktu mulai merambat ke berbagai
penggunaan platform digital lainnya untuk memperluas jangkauan pemasaran.

H: Nah kak, kan kalo kita bicara soal strategi komunikasi pemasaran pasti kan ada tujuan yang pengen kita capai nih.
Misalkan kalo tadi ka Igbal cerita kalo misalkan Harisenin.com mungkin pengen orang-orang tuh bisa lebih aware sama
Harisenin.com, yang udah kenal jadi makin kenal bahkan sampai ke tahap mau ikutan bootcamp. Nah, dari hal itu apa sgja
sih kak sebenarnya tujuan utama yang ingin dicapa sama Harisenin.com dari pemasaran yang dilakukan oleh
Harisenin.com?

I: Kita pake funnel marketing sih, jadi dari atas ke bawah yaitu dari atas funnel yaitu awarenenessnya itu sendiri sampai
akhirnya ke konversinya itu kita jalanin semuanya. Makanya tadi aku bilang kalo ada yang secara long term dan ada yang
short termnya. Kalo untuk yang funnel paling atas itu dari konten kita, semua program event kita atau program
kerjasamanya kita dengan partner kita. Nah itu cara kita untuk nge-build awarenessnya kita gitu kan. Nah kalo secara
funnel tengahnya ini kita nge-buildnya itu ya dengan cara bikin event itu sendiri atau kalo di kita ada smulasi kerja
namanya. Dimana kita pengen kasih kita gratis experience di kita tapi cuman sebulan doang jadi bukan full programnya
gitu. Kita coba ngerangkum satu bootcampnya kita itu bisa dinikmati sama mereka dengan waktu yang lebih cepat yaitu 3
minggu - 1 bulan. Nah itu dari program kita, tapi kita tetap ngejalanin dari segi adsnya kita. Kita ngejalanin adsnya kita di
semua funnel, kita ada ads yang emang buat ngedeliver valuenya kita, ada yang buat nge-showing dari alumninya kita kaya
gimana, ada juga yang nge-deliver untuk informasi value benefitnya kita kenapa ini berharga atau ibaratnya untungnya tuh
apa sebenarnya buat mereka. Nah itu sebenarnya tujuannya. Dari funnel yang sudah dijalankan secara keseluruhan dan
masih berjalan sampai sekarang bisa dibilang seluruh channel kita jalanin, SEO kita rutin dan tetap kita jalanin, kita dari
sisi email marketing kita juga jalan, community marketing juga kita ada yang nge-build yang udah beli dan yang belum
beli, kita ngejalanin juga yang namanya content marketing di semua platform sosial media, kita nggjalanin social media
marketing juga supaya gimana kita tetap engage sama audiens kita, tetap keep it touch sama mereka di dm kita, di konten
kita dengan akun-akun lain. Kitajuga ngejaanin dari segi performance marketingnya kita yaitu ads, dimana kita ngejalanin
ads di Meta Business yaitu Instagram ads ataupun Facebook ads. Terus marketing KOL atau influencer marketing itu juga
tetap jalan, ada KOL yang udah jadi utamanya kita, dimana kita ngegjalanin di setiap kuartalnya kita. Tapi bisa dibilang
jarang karena ga setiap bulan ada biasanya per kuartal cuman sekali atau dua kali kitajalanin campaign yang dijalankan.

H: Tadi kan ka Igbal sempat sebut dari penggunaan social media marketing, SEO, ngelakuin ads juga, content marketing
terus ada community marketing juga berarti kan bisa dibilang Harisenin.com ini hampir rata-rata menggunakan digital
marketing. Nah, menurut ka Igbal ini seberapa penting penggunaan digital marketing saat ini bagi perusahaan?

I: Sebenernya bisa dibilang kalo ada pilihan untuk gunain offline marketing itu kita pengen banget, tapi untuk target
audiens kita yang dimana mostly mereka adalah gen Z dan milenial kebanyakan. Dimana dua generasi ini kan termasuk
generasi yang paling sering main ponsel atau user activenya kebanyakan di internet. Jadi penting banget sih buat kita dan
bisa dibilang digital marketing ini sudah menjadi senjata utama sekaligus bentengnya kita juga untuk ngejalanin running
bisniskita. Karena memang dari digital marketing itu bisa ngebantu banyak hal sebenarnya gitu kan. Post entry-nya orang-
orang itu memang datang dari channel ini. Karena memang yang paling bisa kita jalankan ya digital marketing ini. Kalau
secara marketing tradisional, let’s say kita pake PPC terus running ads di televisi bisa dibilang itu juga masuk ke digital
juga kan. Cuman memang secara kapabilitas saat ini yadari digital marketing, kaya gitu sih han.

H: Kalau misalkan dari penggunaan digital marketing ini kak, sebenarnya ada gak sih atau tujuan utama apa yang pengen
dicapai sama Harisenin.com?

I: Simpelnya pengen jadi first choice bootcamp sih, jadi gimana caranya kita ngebentuk persepsi untuk jadi first choice
bootcamp mereka saat mereka lihat kita ya affordable dan berkualitas. Kalau ngomongin quality itu kan persepsi orang
beda-beda ya, cuman saat mereka tau bahwa kapasitas mereka untuk belajar budgetnya terbatas saat ada ketentuan seperti
itu pengennya yang mereka ingat role pertamanya itu adalah bootcampnya kita. Jadi sebenarnya, itu adalah objective
pertama yang dari marketing yang kita lakukan yaitu to become first choice orang-orang gitu sebagai platform belajar
mereka.

H: Apasgjajenisdigital marketing yang digunakan oleh Harisenin.com?

I: Untuk channd digital marketing, Harisenin.com menggunakan SEO, content marketing, social media marketing,
influencer marketing, ads, dan performance marketing.

H: Tapi kalau dari konteks digital marketing Harisenin.com itu pakai SEO, Content Marketing dan lain gitu kan. Nah yang
kita bakal bahas pertama nih, kita bahas mengenai content marketing dulu deh. Gimana sih kak cara Harisenin.com ini
menggunakan content marketing sebagai media yang menarik dan bermanfaat bagi audiens atau bermanfaat bagi customer
dari Harisenin.com?

I Pemanfaatan content marketing kita tuh kita coba buat muncul di setiap entry pointnya orang-orang. Let’s say misalnya
Hani cuman pake Twitter doang ya kita bakal muncul di X itu. Kita pengen muncul di seluruh platform makanya kita
gunakan semua platform. Kita di Tiktok ada, di X ada, di Linkedin ada, di Instagram ada. Dimana kita ada di setiap
platform orang-orang bersosial media. Pemanfaatan konten kita coba buat konten yang edukatif jugainformatif buat orang-
orang. Saat kita tahu apa yang menjadi point mereka, misal di Harisenin.com itu kebanyakan dari mereka bingung mau
switch career kaya gimana, mereka bingung mau belgjar digital marketing itu mau gimana, mereka bingung secara personal
harus nyiapin apa untuk kerja atau mungkin misal mereka fresh graduate itu gimana cara persigpan untuk kerja bahkan
sampai yang sudah kerja pun kira-kira apa sih yang harus mereka prepare untuk optimalin kerjaan mereka. Nah content ini
muncul di setiap platform yang kita pakai. Di Y outube kita lewat video youtubenyaitu sendiri, di Tiktok dan Reels dengan
cara short kontennya itu sendiri dan beberapa platform lain dengan typical konten yang berbeda ataupun poin konten yang
beda-beda. Bahkan di email sendiri pun kita tetap engage dengan audiens kita dimana kita tetap ngasih konten-konten yang
bermanfaat buat mereka

H: Oke kak, jadi di setiap platform sdalu diusahakan menjawab dan memberikan edukasi sertainformasi yang bermanfaat
ya untuk audiens. Tapi supaya lebih bermanfaat dan supaya lebih dikenal apakah dari segi content marketing ada satu
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strategi khusus yang digunakan oleh Harisenin.com supaya lebih menarik, supaya lebih bermanfaat dan yang paling
penting itu supaya bisa digunakan sebagai cara ningkatin brand awareness?

I: Oke kalo itu ada dong. Tentunya yang paling utama adalah kita nentuin brand voicenya itu sendiri. Karena brand voice
itu jadi brandingnya kita, gimana cara kita untuk berkomunikasi dengan orang-orang dan audiens kita. Selanjutnya kita
coba defining objectivenya yang ngebuat si content pillarnya. Kita harus nentuin pillar apa yang pengen kita sampaikan ke
orang-orang. Apakah kita mau coba paka konten yang bentuknya itu edukatif atau emang to inspire orang-orang atau
mungkin to comfort orang-orang gitu kan. Gimana caranya orang-orang tuh kalo ngeliat konten ini akhirnya mau ngebeli
gitu. Nah jadi strateginyaitu kita ngebuat, coba mapping dulu apa yang kita mau targetin dari content marketing terus kita
coba atur guidelines nya gimana, pilarnya seperti apa, medianya kemana aja. Dan akhirnya dari hal tersebut kita tetap
punya satu acuan sendiri, panduan sendiri yang tetap inline sama bisnis objective kita sendiri yaitu tadi itu untuk coba
muncul di orang-orang muncul di setiap platform dan akhirnya kita nentuin dulu apa yang jadi fokus kita. Simpelnya
adalah pada akhirnya kita nentuin dulu apayang jadi tujuan kita, apa yang pengen kita targetin dari content marketing kaya
apakah kita pengen nargetin biar bisa ningkatin brandingnya kita, brand awarenessnya kita dan gimana caranya kita bi ar
bisa ningkatin brand royaltynya, pokoknya gitu coba define dulu apa yang jadi goals kita nanti dari situ kita coba
established ke metriksnya atau OKR-nya gitu kan. Karena tiap-tiap channel itu pasti punya different KPI atau different
OKR juga untuk setiap channel. Dan tentunya kita kan harus coba biar relevan kan sama audiens kita. Di akhirnya kita
harus juga mau untuk mengerti atau memahami kira-kira apa yang diinginkan sama audiensnya kita itu ya sampai kita ke
konten itu emang semau-maunya kita. Kita bikin yang tapi emang sekiranya bakal diinginkan sama audiens itu kaya
gimana? Nah itu yang kita tentukan juga. Terus nentuin channel juga, mau kita distribusikan kemana kontennya dan kita
tentuin juga pillar kontennya terus kita coba tentuin juga konten typenya mau kaya gimana. Ini udah spesifik ke teknisnya.
Kayak contohnya bikin konten dlot floating-nya atau konten kalendernya gitu kan? Jadi saya yang bikin konten dan
distribusi konten. Yaresultnya nanti kita evaluas untuk next strateginya kaya gitu.

H: Oke, nah kalo misalkan dari setiap content marketing atau dari penggunaan channel digital marketing yang digunakan
oleh Harisenin.com itu pasti ada proses dimana perlu dilakukan analisis dan evaluasi. Gimana cara Harisenin.com ini dalam
melakukan analisis serta evaluasi kinerja konten Harisenin.com untuk menentukan apa yang berhasil dari content
marketing?

I: Yang pertama emang kita harus tahu dulu OKR nya dulu. OKR ini bakal jadi key metrik dari performa marketingnya.
Cuman untuk per setiap konten itu punya analitiknya tersendiri karena data yang di collage tiap channel itu beda-beda.
Contoh, kita bicara soal sosial media Instagram, kalau mau lihat konten itu mulus apa engga ya dilihat dari berapa orang
yang ngelike, berapa orang yang komen dan berapa engagement point lainnya. Dan mungkin akhirnya nentuin kira-kira
ininya berapa. Kita bisa nentuin s social media ini perform apa engga dilihat dari selama satu bulan tersebut total OKR
atau total engagement yang dihasilkan itu berapa. Misalnya dari satu bulan kita menghasilkan 100rb engagement total udah
dari like, komen dan lain sebagainya. Nanti selain ngeliat dari itu, kita ngeliat juga nih kira-kira yang emang perform dari
kontennya kita itu ada berapa gitu. Pastinya ada aja tuh orang yang ngebeli setelah ngeliat konten kita itu sebenarnya jadi
metrik utama kita. Tapi kita juga lihat konten seperti apa sih yang emang menjual, kita lihat juga konten seperti apa yang
emang ga terlalu selling tapi tetap informatif buat orang-orang. Bicara soal SEO ya beda lagi, pasti kita lihat dari berapa
orang yang views, berapa orang yang click, berapa artikel yang muncul di posisi pertama Google. Dari situ kita nentuin,
kita track dan dari situ kita juga tau nih kalo ternyata satu bulan tersebut itu kurang, kira-kira yang kurang itu dimana gja
dan konten seperti apa yang kurang gitu kan. Dimana nanti apakah kontennya itu masih bisa kita recycle atau bikin ulang
dengan cara yang lebih oke atau mungkin memang kontennya itu sudah gak relevan dengan audiens kita. Kalo misalkan
emang udah garelevan dengan audiens kita ya kita coba hapuskan dari plan kita. Kalo ternyata perform ya kita cari tau juga
apayang bikin perform dari konten itu dari visualnya kah, dari topiknya kah atau mungkin dari hal lain yang mungkin lebih
ke algoritmanya. Tapi pada akhirnya tuh metriks-metriksini jadi penentu utama kira-kira next stylenyaitu mau apaan gitu.
Nah biasanya kita bakal trial sesuatu per dua bulan sampai tiga bulan. Jadi strategi yang udah dibuat di bulan sekarang nih,
misal di bulan April gitu kan. Nah kita jalankan untuk April dan Mei tapi kita coba monitoring juga untuk dua bulan
kemarin tuh kaya gimana nah di bulan ketiga kita coba atur ulang dan di kuartal selanjutnya kita cobaimplementas strategi
yang lain, yang belum atau kita optimalkan dari strategi yang sebelumnya kaya gitu.

H: Tapi kalo misalkan menurut ka Igbal tersendiri nih dari content marketing ini kan pasti ada tujuan yang ingin dicapai
kan. Misalnya tujuan Harisenin.com adalah untuk meningkatkan brand awareness. Nah dari tujuan tersebut apa sih yang
perlu ditingkatkan dari segi content marketingnya?

I': Oh berarti ini Iebih ke teknisnya ya?

H: lyalebih ke teknis kontennya atau mungkin hal lainnya yang perlu ditingkatkan supaya bisa mencapai tujuan tersebut.

I Aku kasih contoh untuk yang tujuannya kita tingkatkan brand awareness ya. Kalau untuk tingkatin brand awarenessnya
itu sebenernya caranya adalah kita dengan secara langsung ngenalin terkait apa yang menjadi target mereka. Kita gabisa
memaksakan maunya brand ke audiens, kita harus coba inline. Nah s content marketing ini menjadi penengah antara
audiens needs dan brand needs. Ya kita misalkan sebagai brand kita pengen dapetin pendaftar yang banyak, kita pengen
dapetin audiens baru yang daftar ke program kita atau mungkin kita pengen bikin orang-orang tuh aware sama programnya
kita. Ga mungkin kita memaksakan orang-orang tuh kaya langsung “eh ini kita jualan bootcamp digital marketing, ikutan
deh biar lo bisa dapet kerja”. Kalo ternyata audiensnya itu emang bener pengen supaya bisa dapet kerja ya tapi kerja yang
seperti apa. Oh pengen kerja yang spesifik, misalkan mereka pengen kerjajadi digital developer di UI/UX dari situ kitabisa
nemu titik tengahnya dimana kita buatlah secara content. Yaudah kita coba buat content yang spesifik ngebahas gimana
cara switching career, gimana step by step belgjar digital marketing dan lain sebagainya. Kita juga bisa bikin konten yang
menginformasikan tips and trick interview kerja. Nah ini kita buat dengan tujuan untuk brand awarenessnya tadi. Dimana
orang-orang yang belum tau tentang karirnya itu sendiri atau secara produknya juga. Nah kita bisa tuh tap in konten
promotion ke kontennya itu. Let’s say, aku kasih contoh satu konten, kontennya ini buat nargetin mereka yang belum
belgjar digital marketing nah kita bikin konten tentang step by stepnya kaya gimana. Kita kasih tau best practicenya untuk
belgjar digital marketing, mungkin dari coba mulai tau mengenai digital marketingnya, copywrtingnya atau sosial media
marketingnya dan lain-lainnya. Baru akhirnya, kita bisa tap in disini “Karena belajar otodidak itu susah, kita kasih formula
ini secaraintensif dan exclusive buat lo yang mau belgjar bareng sama tutornya langsung yang sudah menghasilkan banyak
karya”. Dan kita coba kasih juga kiat-kiat untuk melamar kerja, ga cuman belgjar doang tapi kita juga kasih tips atau chit
chat buat dapetin kerja itu gimana. Setelah itu kita tap in ke programnya kita. Secara teknis biasanya kita ada struktur
kontennya gitu, biasanya dari satu konten itu adatitlenyaitu sendiri, ada call to actionnya tersendiri juga. Call to actionnya
ini untuk ngenalin ke programnya kita
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H: Oke paham nih kak, nah tadi kan kita sudah ngebahas seputar content marketing nih ya kak. Sekarang kita masuk ke
pembahasan mengenai SEO nih kak. Ada gak sih kak cara khsusus atau secara teknis Harisenin.com ini dalam
mengoptimalkan situs web supaya memenuhi standar SEO dan meningkatkan peringkat di hasil pencarian?

I: Oke, untuk SEO sendiri tadilah ibaratnya SEO ini kan lumayan panjang prosesnya buat sampai muncul ke rank pertama
Google. Bahkan pas awal saya masuk Harisenin.com itu tahun 2021 ya Harisenin.com ini bahkan belum muncul ke first
ranknya, Harisenin.com ini masih di posisi kedua atau ketiga biasanya. Nah, caranya adalah banyak banget. Waktu itu kita
ngelakuin perbaikan dari konten websitenya itu sendiri, apakah kontennya udah user friendly atau belum, terus kita coba
perhatikan juga experience orang-orang pas masuk ke web kita. Kita perhatikan juga dari segi visualnya. Itulah salah satu
cara yang kita perbaikin dulu waktu itu yaitu dari segi content websitenya dahulu. Landing pagenya, apa yang ada dalam
webnya, pemakaian keywordnya, dan brand keywordnya. Kita coba patenkan. Ya next timenya pas awal -awal pasti masih
dikit trafficnya pastinya perlu yang namanya strategi itu sendiri. Ya strategi ini itu diluar dari websitenya itu sendiri.
Caranya kita adain backlink, kita coba narik backlink dari beberapa creator, media dan blog. Terus kita juga coba naikin
dari SEMnya kita, PPC nya kita, adajuga di acara podcastnya. Itu jadi salah satu cara kita buat tingkatin SEO-nya. Karena
waktu itu pada akhirnya kenapa rangking kita belum muncul karena belum diketahui sama orang-orang jadi Google itu
lambat buat proses data keyword kita, data website kita di Google itu sendiri. Sampai akhirnya kita gunakan strategi-
strategi itu sampai sekarang buat ngejaga rangking blog kita untuk jadi posisi teratas. Selain dari content blog tadi, cara
lainnya adalah kita memanfaatkan Google Ads biar bisa ningkatin traffic secara drastis ke web kita. Kalo secara search
mungkin dikit kali ya perbulan organiknya mungkin kita cuman dapet 2.000 tapi dengan memanfaatkan cara lain ngebantu
kita buat naikin trafficnya lagi. Secara total visitnya jadi meningkat dan ngebantu Google processing datanya jadi lebih
tinggi juga dan cepet.

H: Tapi ada gak sih kak, langkah atau strategi khusus yang digunakan sama Harisenin.com supaya konten blognya ini
mudah ditemukan? Kan tadi ka Igbal sempet bilang kalo misalkan waktu awal masuk Harisenin.com gak kebaca sama
search engine bahkan ga ada rangkingnya. Nah, setelah itu ada gak sih strategi khusus yang digunakan supaya kontennya
mudah ditemukan sama calon konsumen atau sama orang-orang yang sudah jadi langganan sama Harisenin.com untuk cari
informasi terkait mungkin?
I: Hmmm, to be specific itu panjang sih. Kita jalanin SEO udah lama juga. Dan mulai dari on pagenya, on page ini kita
bicara soal orang-orang yang akses link kita. Konten yang aku maksud ini bukan konten blognya ya tapi konten dari
website utama kita nah itu ada kontennya juga. Nah dari sis on pagenya itu sendiri itu kita udah ngaturin juga gimana
caranya biar bisatepat untuk audiens kita secara visual, tulisan dan lainnya. Ini ngaruh juga tapi kita kerja bareng samatim
untuk ngatur si technical SEO-nya. Gimana cara kita ngatur meta descriptionnya. Kita nge-implement atau nge-attach
keywordnya, dalam meta title nya kita. Makanya kalo kamu coba klik link kita, link di web kita itu bakal masuk, bakal ke
input di keyword brandednya kita gitu. Nah kalo itu dari on pagenya kita. Kalo dari strategi lain ya dengan cara blognya
tedi. Bicara soal blog ya ini beda lagi, kita nentuin audiensnya siapa, strategi kontennya seperti apa, keyword strateginya
gimana biar tetap tinggi dan kita nentuin keyword-keyword yang emang secara volume traffic emang tinggi. Nextnya kita
build konten dan publishing konten. Dan tentunya evaluasi dan re-optimize konten-konten yang udah ada dari blognya itu
sendiri. Karena kita gatau, apakah orang-orang nge-search emang dari produknya kita atau mungkin mereka awalnya cari
sesuatu di Google. Kurang lebih kaya gitu sih.

H: Oke kak, tapi sebenernya ada gak sih kak tujuan lain yang pengen dicapai. Mungkin kalo kita bicara soal SEO biasanya
supaya web kita meningkat, atau meningkatkan peringkat di situs web. Misalnya kaya, apakah orang-orang tuh bisa tertarik
sama bootcamp Harisenin.com ini karena emang adanya penggunaan SEO atau karena mereka baca artikel terus mereka
tertarik untuk bisaikut bootcamp gitu?

I: Yaitu yang tadi saya bilang, kan content marketing itu kita apply juga di SEO. Content marketing itu ya blognya tadi.
Tapi kalo dari segi websitenya langsung itu kontennya jadi pengaruh juga. Apakah orang-orang tuh mau beli apa engga.
Target utama dari SEO ini adalah muncul di peringkat pertama saat orang-orang mencari sesuatu yang relevan dengan kita.
Dan nextnya gimana caranya orang-orang supaya klik ke websitenya kita. Makanya penting dan perlu banget yang
namanya copywriting SEO, bahkan saat udah masuk ke website pun ada target lainnya yaitu gimana caranya orang-orang
itu bertahan di website kita buat cari informasi yang lebih detail tentang program atau hal yang mereka pengen tau. Dan
tujuan lainnya adalah gimana caranya mungkin orang-orang hisa langsung instant beli kalau mereka sudah cek secara
keseluruhan dari atas sampai akhir blog kita. Jadi objective dari marketing ini ya narik traffic sebanyak-banyaknya.

H: Wah panjang banget ya kak ternyata prosesnya. Nah sekarang kita masuk ke pembahasan mengenai social media
marketing Harisenin.com. Bagaimana cara Harisenin.com ini memanfaatkan platform media sosial secara efektif untuk
memperluas jangkauan dan meningkatkan brand awareness dikalangan audiens?

I: Ini simpel sih han, ya dengan konten. Kalo social media ya senjatanya kontennya itu sendiri. Cuman to be specific kalo
yang dilakukan sama social media marketingnya adalah dengan engage dengan mereka. Engagenya itu tadi dengan cara
kita balasin komen mereka, dm-nya mereka. Jadi kita build community gitu lah. Sesuai namanya kita bersosial dengan
mereka di social media marketingnya kita.

H: Oke kak, berarti istilahnya kaya berupaya untuk melakukan interaksi dengan pelanggan, ngebales apa yang menjadi
pertanyaan konsumen. Tapi dari segi social media marketing, ada gak kak konten yang membedakan Harisenin.com dengan
kompetitor lainnya?

I: Adasih, kita punya ciri khas tersendiri yaitu kita punya sisi storytelling yang kuat. Jadi kita punya semacam acuan atau
pedoman dimana konten kita itu harus kaya ngobrol sama audiens kita. Dengan cara ya tekniknya itu konversasional tapi
tetap relate sama mereka juga makanya kita harus seakan-akan bercerita. Kalau aku bisa tanya balik, menurut Hani sendiri
apa sh yang ngebedain konten Harisenin.com dengan beberapa  platform lain gitu?
H: Hmmm, sebenernya kalo diliat dari social media konten yang lain itu basic gja seperti informasi-informas atau gak
edukasi gja. Tapi semenjak kemarin HSCAP aku coba lihat dan bandingin kalo misalkan konten-konten Harisenin.com ini
lebih ke storytelling kaya ada yang nyeritain tentang alumni, ada yang nyeritain perjalanan karir seseorang.

I: Nah iyaitu, itu dari segi konten. Kalo dari segi visual itu udah pasti ya karena visual pasti punya ciri khas masing-
masing. Kalo dari segi visual itu desainnya kita sendiri, desain visualnya kita. Selain dua hal tadi, yang ngebedain itu ya
dari segi varias kontennya. Konten kita itu kan banyak ya, ibaratnya variatif banget lah, topiknya banyak yang dibahas.
Dan kalo kamu perhatiin dari social mediakita, itu satu minggu itu kita ngedeliver satu sampal dua program. Makanya kalo
kamu perhatiin dari feeds kita, itu ada yang warnanya ijo-ijo doang, ada yang oren-oren doang. Karena challenge
utamanya kita harus nge-marketingin semua programnya kita, akhirnya kita nge floating jadwalnya kaya gitu. Jadi dalam
satu bulan itu gimana caranya program-program yang kita punya tetap ke deliver ke orang-orang tapi dengan cara yang
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lebih smooth. Misalnya di minggu pertama, Senin-Rabunya digital marketing dulu, nanti 3 hari selanjutnyaitu HR, dan lain
seterusnya. Nah itu, cara kita ngelakuinnya. Dan kalo kamu perhatiin hal ini yang akhirnya mulai ditiru sama orang-orang.
Jujur ini tuh mulai ditiru sama orang-orang karena dulu itu han sebelum kita ngepola kaya gini, kompetitor-kompetitor lain
tuh pola ngontennya ngacak. Ada yang misal hari ini ngonten digital marketing, besoknya HR. Tapi aku bisa bilang
inisiatornya lah di Indonesia pola kontennya kaya gitu akhirnya orang-orang mulai kaya gitu juga. Jadi gaada bedanya sama
kompetitor lain dalam hal ini. Makanya dua hal sebelumnya aja yang aku jadiin pembeda dari kompetitor lainnya.

H: Bagaimana Harisenin.com melakukan pendekatan dengan pelanggan?

I: Biasanya kita pake panggilan kepada audiens yaitu “Risers”, kita juga coba lebih dekat dengan audiens, punya panggilan
sebutan untuk admin gitu “Minse”.

H: Oke, menurut ka Igbal sendiri nih. Apakah penggunaan social media marketing ini memiliki pengaruh dalam
meningkatkan social media marketing?

I: Oh sangat lah, kita 90% itu orang datangnya dari social media, bukan dari event atau yang lainnya. Jadi ini rill data ya.
Jadi dari total keseluruhan rangenya dari 85-90% itu datangnya dari sosial media. Kalo spesifik sosia medianya itu
LinkedIn dan Instagram kebanyakan. Tapi emang kita udah ada datanya kalo source trafficnya itu datangnya dari social
media. Makanya bisa dibilang social media itu nyawanya kita. Bisa jadi kalo social medianya ini ada masalah, misalkan
kena banned atau apa pasti sales kita bakal kurang. Itu sempet kejadian. Aku sempet cerita kan kalo kita punya |G yang
awalnyaitu, nah waktu kitalog in lagi ga bisaitu akhirnyakita harus bikin social media yang baru dan harus nge-build lagi.
Dan pada saat itu traffic sales turun, kaya gitu. Nah, kalo kejadian lagi ya bakal turun lagi trafficnya.

H: Oke kak, kita udah bahas nih mengenai social media marketing. Selanjutnya kita bakal bahas mengenai email marketing
Harisenin.com. Aku kan sempet tanya juga kan kalo misalkan Harisenin.com ini ternyata gunain email marketing juga.
Bagaimana sih email marketing ini digunakan oleh Harisenin.com dalam membangun serta meningkatkan brand awareness
di kalangan calon customer atau mungkin pelanggan yang sudah ada? Dan apakah email marketing ini ada strategi tertentu
yang digunakan dan sangat mempengaruhi pemasaran yang dilakukan Harisenin.com?

I: Oh oke, itu ada. Kalo step 1- 4 nyaitu mirip sama social media dan SEO. Y angenalin bisnisnya ke audiens. Tapi kalo to
be specific, email marketing ini kan agak PR ya karena ada spamming email dan lain-lain. Makanya waktu itu kita
ngerubah pola ngonten emailnya dengan bikin 3 tema konten yaitu ada informasi loker yang mereka bisa apply, ada
newsletter yang masuk ke audiens entah untuk ngenalin tentang karir dan persiapan dan lain-lainnya, dan cara yang ketiga
adalah buat ngirim sebuah value ke event kita atau asetnya kita lah misal e-book, free event dan lain-lain. Tiga hal ini
adalah cara kita biar bisa bikin brand awareness ini ada lah. Tapi kalo di email marketing ini sebenarnya bukan lebih ke
brand awareness lebih masuk ke tahap brand royaltynya itu sendiri. Kenapa brand loyalty? Karena kan email itu kan
masuknya ke CRM (customer relationship management) jadi kita nge-mantain relasi kita sama audiens kita yang udah
sempet ngebeli program kita, mendaftar program kita dan udah sempet sign up ke website kita. Jadi kita maintain relasi
sama mereka. Jadi tujuan email marketing itu bukan di sis brand awareness atau buat nge-reach orang-orang baru ya tapi
buat maintain mereka, buat nge-reach mereka dari yang awalnya mereka sudah tau jadi tertarik sama program kita. Kalo
untuk brand awareness sendiri kan, itu cara kita ngenalin kita ke orang-orang yang belum tahu kan. Gimana cara kita
ngenalin ke orang-orang kalo misalkan kita ga kenal sama data mereka. Jadi agak beda treatmentnya kalo untuk di email.

H: Tapi nih kak, kan biasanya kalo untuk email marketing itu biasanya ada yang misalkan orang tuh nganggepnya itu
spam, ada gak cara khusus atau upaya Harisenin.com ini memastikan pesan yang disampaikan tetap relevan dan gak
dianggap spam sama audiens?

I: Itu tadi salah satunya adalah lewat konten kita, konten yang ada di newsletter, konten yang ada freebies atau free aset
dari kita Itu adalah salah satu cara supaya mereka ga skip email dari kita Karena kita kan tau nih audiens punya
kebutuhan, misalnya nganggur, kalo mereka nganggur nah kita kasih tau nih kalo ada loker yang bisa mereka apply. Kalo
kamu pernah lihat email dari Jobstreet itu, nah itu kita mirip kaya gitu lah. Kita bikin kaya gitu juga. Terus selain itu kita
kan tau nih, mereka pengen apply juga nah kita kasih tau cara preparenya gimana, kita bikin lah newsletter cara preparing
careernya. Salah satunya coba kita kaitkan konten-konten social media nya kita, konten youtubenya kita atau gak kita bikin
konten langsung disitu buat ngasih tau step by step ke mereka. Yang ketiga adalah kita tahu bahwa mereka butuh banget
vaidas atas apa yang mereka pelajari yaitu butuh sertifikat ya akhirnya biasanya kita kasih free event ke mereka, atau kita
kasih free recording dari Y outube untuk merekabelgjar.

H: Sebenernyadi Harisenin.com ini pakai influencer marketing gek sih kak?

I: Ada, kita paka kok.

H: Oh oke, jadi aku mau tanya. Bagaimana Harisenin.com ini melihat peran influencer marketing dalam meningkatkan
brand awareness Harisenin.com?

I: Kalau di influencer marketing itu kita punya targetnya dua, selain brand awareness yaitu brand credibility sih han. Kita
butuh peran influencer yang memang secara massa banyak dan mereka kredibel. Karena orang-orang bakal lebih percaya
sama personal orang dibanding brandnya. Traffic kita selalu nambah karena ada brand credibility. Dalam satu bulan itu kita
biasanya dapat dari satu orang doang kita bisa dapet 40 peserta biasanya. Sampai sekarang pun kalo misalkan mau jalanin
strategi ini tuh, kita ga pernah nargetin kalo influencer marketing ini buat naikin salesnyakita, tapi kita nargetin buat naikin
traffic sama branding kita. Dari orang-orang yang ga kenal, udah sempet kenal, jadi lebih percaya karena liat influencer
yang mereka follow mempromosikan brand kita.

H: Kao dari influencer marketing ini, ada gak sih kriteria khusus yang ditentukan oleh Harisenin.com dalam memilih
influencer untuk menjalin kerjasama dengan upaya untuk meningkatkan brand awareness?

I: Adadong, kitabagi 3 tipe sih, bukan karena sizenya tapi kita bagi berdasarkan karakter orangnya ya. Tipe pertama, kita
ambil yang secara kontennya mereka tuh general banget. Contohnya hari ini mereka bisa bahas self development, besok
bisa bahas beauty, bahas fashion alias beneran nyampur lah. Nah influencer yang kaya gini tuh kita pakai karenafokuskita
adalah untuk narik audiens sebanyak mungkin dari banyaknya tipe audiens. Tapi kita emang pasang goalsnya ya mereka
yang masih muda atau gen z 20-25 an. Nah tipe kedua adalah tipe yang expertise tipe general, yang mereka emang kerja,
yang emang rata-rata umurnya diatas 25 an karena kita pengen ngebuild lagi mengenai trusnya Harisenin.com itu ada juga
karena mereka. Tipe yang ketiga adalah dia yang spesifik, kita mulai spesifikin fokus konten mereka apa, mereka fokus
expertisenya dimana. Nah influencer marketing ini kita targetin untuk menarik traffic lebih, nah kita sering bilang ke
mereka untuk nyantumin kode referral di konten mereka dan dibuat lifetime. Dengan adanya referral dari influencer ini bisa
narik lebih audiens untuk ikut bootcamp kita. Selain dari tigaitu kita cobafiltering lagi mana yang cocok sama budget kita
dan manayang engga.
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H: Apakah influencer marketing ini merupakan strategi pemasaran yang sifatnya jangka panjang yang digunakan oleh
perusahaan untuk membangun dan memelihara brand awareness dari Harisenin.com atau merupakan taktik pemasaran
yang sementara?

I: Oh oke, samaini bisajadi full funnel tapi emang kemarin kita fokusnya cuman di branding sama traffic gja gitu. Jadi di
funnelnya ataupun funnel atau dan tengahnya itu nargetin orang-orang yang baru tau dan juga belum tau mengenai
Harisenin.com atau programnya itu sendiri. Makanya influencer marketing ini merupakan branding yang jangka panjang.

H: Boleh diceritain gak kak, bagaimana cara Harisenin.com ini mengevaluasi keberhasilan kampanye dari influencer
marketing untuk mencapai tujuan atau membangun brand awareness di kalangan audiens?

I: Oke kalau kita ngefokusin branding untuk awarenessnya biasanya kita fokus ke engagement kontennya, jadi biasanya
kita cost per view yang kita itung. Makin murah cost per view nya itu berarti makin bagus. Nah yang kedua kalo untuk
traffic metriksnya lebih banyak ke yang link click (seberapa banyak orang yang klik link tersebut). Output terakhirnya
adalah kita bisa track cost per link kliknya, semakin banyak orang yang klik kita bisa membagi kira-kira budgetnya yang
keitung berapa dan cost per link kliknya berapa. Ada juga yang lain tapi seperti yang aku bilang buat ke sales cuman ga
terlalu penting banget, biasanya kita track referral code. Metriks utamanya ya dari sales, seberapa banyak kita dapet sales
dari orang ini. Sebelumnya kan aku mention kalo kita pakai full funnd strategy, ada beberapa KOL yang emang kita
sekolahin atau kita pupukin dulu, kita siramin kalo ibarat tanaman mah. Ada beberapa creator yang kaya gitu, nah kita
banyakin lah konten-konten awarenessnya, kita banyakin konten-konten untuk narik trafficnya. Nantinya dia (KOL)
tersebut banyakin konten-konten yang buat selling kita. Nah diaturnya kaya gimana? Biasanya kita atur tanggalnya satu
kuartal (satu bulan) itu dia full bikin awareness tentang kita dari segi industri, rolenya dan lainnya. Nah di kuartal kedua
baru kita narik traffic sebanyak-banyaknya. Nanti dibulan ketiga ada mix ada yang buat konten informatif dan ada yang
buat sellingnya. Ini secara quantity. Misalnya bulan pertama kita running dari satu orang 4 konten, bulan kedua running 3
konten dan bulan ketiga makin bertambah 5 konten seperti itu. Cuman poin akhir dari seluruh marketing activity kita pada
akhirnya kita bakalan track efektif engganya itu adalah dari seberapa banyak sales yang bisa didapat dari rencana marketing
itu sendiri di setiap kuartal.

H: Nah, kita kan udah bahas mengenai influencer marketing dan sekarang kita akan bahas mengenai performance
marketing dari Harisenin.com. Ada gak sih kak langkah khusus yang diambil perusahaan untuk meningkatkan brand
awareness melalui kampanye performance marketing?
I: Ada tapi mungkin aku skip 2 poin pertama yaitu brand overview sama audiens target. Yang ketiga lebih marketing
objectivenya untuk awareness. Pertama kita harus tahu dulu apa yang mau kita deliver. Misalkan di satu tahun ini kita
ngefokusin pengen ngebrandingin bootcamp yang emang cocok buat mereka-mereka. Dari situ, dari kontennya bakal fokus
kesana itu kita bikin dengan pola yang berbeda dengan ngehighlight poin-poin yang kita tentuin. Terus selain dari
interaktif, dari technical adsnya juga seperti strukturnya dan lain-lainnya.

H: Kalau misakan dari performance marketing ini, metrik apa yang paling penting dari penggunaan performance
marketing?

I: Performance marketing ini emang jangka pendek ya, mungkin yang diincar ya sales. Atau kalo ga sales ya dari leads
generationnya entah itu dia submit form, entah itu dia ngirim pesan. Tapi pada akhirnya yang jadi erat dari performance
marketing ini tuh ya trust berapa yang didapat. Makanya erat banget sama sales langsung.

H: Nah dari performance marketing ini, boleh tau gak kak sedikit bagaimana Harisenin.com ini memastikan bahwa
performance marketing ini tidak hanya fokus pada hasilnya namun juga mempengaruhi aspek-aspek lainnya yang mungkin
mempengaruhi brand awareness dari Harisenin.com itu sendiri?

I: Hmmm, oke. Kalau brand awareness itu metrik utamanya adalah dari impression sama reachnya. Jadi makin banyak
impression sama reach-nya yang misalkan dalam sebulan kita dapat 5-7 juta reach, ya itu jadi result yang bagus buat kita
dengan budget yang kita keluarkan. Terus dari hal tersebut kita track apakah konten kita itu bagus apa engga dilihat dari
persentase CTR dan seberapa banyak orang yang klik.

H: Nah kita sekarang masuk nih kak ke tahapan yang penting banget dalam digital marketing. Kan ada 3 nih kak yaitu ada
perencanaan, implementasi dan juga evaluasi. Nah kita masuk ke tahap pertama dulu, yaitu aku mau nanya mengenai
perencanaan digital marketing dari Harisenin.com. Bagaimana perencanaan digital marketing Harisenin.com dalam
meningkatkan brand awareness perusahaan?
I: Dalam perencanaan ini, kita biasanya harus tahu dulu apa target utamanya. Nah biasanya kita langsung bikin secara
strateginya dibuat secara trifectra. Setigp channel punya targetnya spesifik masing-masing tapi poin harus tetap sama yaitu
buat ngenalin Harisenin.com. Misalkan kalau di breakdown lagi kan, dari satu orang itu nargetin brand awareness berarti
kitalihat dari adsnya bagaimana, budget alokasinya kaya gimana. Y ang penting bagai mana orang-orang tau Harisenin.com.
Yang kedua, lewat influencer marketing yang tadi aku sebutin. Terus dari kontennya juga, apa yang mau disampein dari
konten kita, apa yang kita highlight dari konten kita dan apa yang pengen kita bikin beda dari yang lain secara visua,
secara isi kontennya, dan cara kita engage dengan audiens. Hal ini kita atur, bakal kita pola sebagai sebuah panduan kita
bikin brief ataupun konsepnya nanti pada akhirmya kita akan breakdown ke setiap sub teamnya langsung dan kita jalanin
dengan membagikan per kuartal.

H: Kan pasti dalam perencanaan digital marketing ada tahap dimana perusahaan melakukan analisis situasi. Nah
bagai mana Harisenin.com ini menggambarkan proses analisis situas sebelum melakukan perancangan strategi komunikas
pemasaran untuk perusahaan?

I: Tentunya pertama kita ngecek dari audience-nya kita ya dari aktivitas yang terakhir kita lakukan. Contohnya kalau
misalkan dari konten ya nanti kita ngetrack lewat bagaimana konten engagement kita di satu bulan terakhir ataupun dari
satu kuartal terakhir kalau dari data sendiri sama dari metrik yang udah diprotoklin itu kita mengecek juga gitu kan. Kalau
misalkan kita mau liat sikon ataupun dibandingin gimana sih trend sekarang marketnya gitu dan lain-lain kita biasanya
langsung ngecek ataupun nge-test dengan ngelakuin analisa kompetitor gitu. Jadi tiap bulan itu kita selalu coba ngecek di
tiap konten dan lain-lainnya gitu ke hype-annyaitu masih ada gak sih. Secara bootcamp itu sendiri gitu karena takutnya jadi
asums doang kalau ternyata konten-konten yang disini itu gak bisa dipatokin. Jadi kayaknya perlu banget buat ngelakuin
analisa kompetitor juga secara keseluruhan. Dari ads-nya juga, dari apa namanya konten sosial media sama konten juga
dan ada beberapa poin lainnya selain dari situ kita coba konten secara tren itunya sendiri, tren yang langsung gitu.
Sebenarnya kebanyakan kita melihat langsung dari Google trend langsung gitu kan, kita mau tau trennya bootcamp,
trennya pelatihan itu kayak gimana gitu kan biasanya kita compare dengan indirect kompetitornya kita. M aksudnya kayak
apa contohnya kita coba buat nge-compare antara bootcamp sama kampus merdeka, nge-compare sama yang bersertifikat
dan lain-lainnya karena mereka meskipun bukan direct kompetitornya kita. Dari situ, barulah kita tentuin oh ternyata
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memang misalkan dapet kesimpulan dimana emang trennya itu mulai bonceng nih, mulai bergoyang gitu kan dari
bootcampnya langsung kita lihat kita coba bikin, kita coba bikin rekomendas kayak gitu kebiasaan coba ngehasilin
kebiasaan dengan pemerintah juga gitu mungkin dari marketingnya sendiri itu bikin program yang beda. Dimana
keberadaannya disini adalah bisa ketemu gapnya antara kita sama kompetitor itu apa yang kita bisa ngelihat atau bisa
ngeliatin s kekosongannya itu. Contoh kecilnya yang baru-baru ini kita kan bootcamp itu salah satu proses kita melihat
bahwa trend bootcamp itu udah dikit gitu dimana orang-orang kaya ikutan dari pemerintah gja, yang gratis atau mungkin
dari course-course yang gratis dari Youtube, atau mungkin dari beberapa platform yang bikin course gratis gitu. Kita
pengen nge-branding ulang bootcampnya itu sendiri gimana bootcampnya itu, kita bikin bootcamp gratis gitu. Jadi biar s
tren bootcampnya itu sendiri tetap ada gitu, jadi brandingnya ini kita nge-branding langsung gitu branding secara
bootcampnya itu sendiri, branding secara program kita sendiri juga gitu seharusnya itu langsung.

H: Tapi kalau misalkan menurut Kak Igba sendiri nih ngeliat peran andisis situasi ini, apakah merupakan peran yang
sangat penting atau peran yang mungkin oh yaudah biasa aja gitu dalam merencanakan strategi pemasaran digital yang
efektif atau bagaimana?

I: Saya tuh sukabilang tiba-tiba nih kita nggak bisa ngelakuin cara yang sama untuk ngelakuin hasil yang beda dan saat itu
tau apakah cara yang kita akan itu monoton harus dilakukan terus menerus tapi segera aja. Karena dalam saat itu kita tau
posisi kitayang gimana posisi kita, secara brand kayak gimana, posis antara kita dengan audience, brand dengan audience
kayak gimana, sama kompetitor kayak gimana makanya memang part dari research dan analytics itu penting banget
sebelum kita mau ngelakuin sesuatu. Dan itu emang jadi salah satu apa ya, salah satu hal wajib yang dilakukan untuk di
setiap channelnya, langsung sih, mau dia konten, mau dia event, mau dia secara konvensional maupun dia secara organik
itu hal yang penting banget buat dilakukan.

H: Nah, dadam melakukan analisis situas ini ada gak sh kak faktor yang dipertimbangkan oleh perusahaan dalam
melakukan analisis situasi untuk pemasaran digital?

I: Oke, kalo di kompetitor itu kita analisa secara survey mulai dari productnya, produk yang ada di websitenya, gimana
cara mereka melakukan operasionalnya juga, programnya dan hal-hal yang bisa dilihat di internet. Selanjutnya kita lihat
dari social media mereka, kaya lihat bagaimana nih mereka. Kadang juga tiap bulan kita masih suka datangin event-event
kompetitor untuk cari tahu proses mereka dari aktivitas tersebut gimana. Nah tentunya kita lihat dari audiens kita sendiri,
kita lihat dari review dan feedback yang masuk dari customer kita baik dari program atau lainnya. Sekaligus kita juga
tanya-tanya juga. Misalnya ada satu role yang deket banget sama calon customer, rolenyaini adalah customer service. Kita
cari data dan informasi mengenai calon customer kita mengena bagaimana karakteristik audiens kita. Nextnya adalah kita
melihat kondisi secara keseluruhan. Maksudnya apa? Contohnya, sekarang kan tech company atau tech industry kan lagi
goyah ya, banyak banget yang di lay off, banyak yang tumbang ataupun ha lainnya dan itu ngaruh secara langsung ke kita.
Kenapa? Karena kan orang-orang yang mau ikutan Harisenin.com adalah orang-orang yang mau kerja. Nah mereka
takutnya jadi mikir atau punya mindset “Daripada gue beli bootcamp, mending duitnya gue pake usaha” atau apa dan lain
sebagainya. Pasti ada gja yang kaya gitu. Makanya kita harus tahu dari segala sisi. Dari audience bagaimana, kompetitor
bagaimana, demandnya bagaimana, ekonomi di Indonesia bagaimana, kita lihat marketnya kaya gimana. Itu selalu jadi
pertimbangan buat kita karenabakal ngaruh ke segala hal yang mau kitadeliver ke audiens.

H: Nah ka Igbal, kan biasanya kalo kita ngelakuin perencanaan mengenai digital marketing. Tentunya kan ada nih data
kinerja kampanye atau data historis sebelumnya ya. Pertanyaannya adalah bagaimana Harisenin.com mengintegrasikan data
kinerja kampanye dan juga data historis untuk mendukung pengambilan keputusan yang tepat untuk strategi berikutnya?

|: Dari data historis, kita ngerecord tiap bulan. Kita ngerecord tiap bulan, bahkan di tiap bulan pun kita ada recorder per
daily-nya. Khususnya yang di CS. Maksudnya yang buat ke self langsung. Dari performance, kita bakal ngeliat langsung
kayak gimana sih perubahan di tiap harinya, di tiap bulannya. Dari situ, dari data-data historis yang kita dapat, dari data-
data historis yang memang bisa nunjukin kayak gimana chart-nya, naik turunnya kayak gimana, itu bakal mempengaruhi.
Misalkan kayak gini, udah tahu nih di dua bulan terakhir, misalkan dari satu tahun ini, di bulan Januari sama Februari itu
turun secara dimensional, secara keseluruhan. Dari situ kita harus udah ngeliat, di tahun 2023 kemarin di Januari sama
Februari beda nih, malah rame, malah nggak dikit kayak sekarang. Terus akhirnya kita nge-breskdown lagi nih, apa gja
aktivitas yang dilakukan di bulan tersebut, caranya kayak gimana, terus poin-poin ataupun part-part penting yang memang
di-notes pada aktivitas pada bulan tersebut. Dari situ kita coba detailin, dan coba kita cari rencana lain yang memang bisa
nge-combine mungkin dari cara yang sebelumnya, tapi tetap coba being relevan sama yang sekarang ada, maksudnya
dengan kondisi yang sekarang kayak gimana. Biar akhirnya nanti di bulan Maret sama di kuartal kedua, itu bisarising lagi,
alias bisanemu titik baliknya.

H: Ada nggak sih kan tantangan yang dihadapi ketika dalam merencanakan mengenai kampanye pemasaran digital, dan
bagai mana cara mengatasi ?

|: Tantangannya ada yaitu kita selalu gambling, maksudnya marketing tuh emang gambling kan, marketing tuh gambling
sendiri, makanya memang perlu dites terus menerus gitu. Strategi satu, strategi dua, dan lain-lain itu emang harus
dipikirkan dengan matang dan kita harus punya backup plan, dimana itu backup plan itu mungkin bakal kita pakai
pertengahan saat kita laksanain plan yang A. Nah, tantangan kedua adalah setelah dari kita nyiapin backup plan itu, kita
coba mempola, mempetakan, buat satu tujuan ini tuh jalan lewat mana gja. Next-nya adalah dari market juga sih ibaratnya
meskipun secara job rightnya itu sendiri, alias mungkin total pengangguran dan lain-lainnya yang memang berdampak
langsung ke bootcampnya kita ataupun ke produknya kita, nah itu jadi tetap nggak nutup kemungkinan buat banyak banget
kompetitor yang mulai muncul. Bahkan sekarang lebih capek dibandingkan pas awal-awal kita mulai. Kengpa? Karena
sekarang nggak hanya badan ga yang membuat sebuah bootcamp, maksudnya nggak hanya sebuah startup, nggak kayak
kitaitu kan PT dan lain-lainnya tapi kayak pemerintah juga bikin course-course yang serupa, bootcamp pelatih yang serupa
untuk switch career, pun kamu pun sendiri pasti nyadarlah. Content creator pun bikin. 3Content creator itu pasti bikin
course-coursenya sendiri, entah itu dalam bentuk video course, entah itu dalam bentuk webinar, atau mungkin dia bikin
dalam bentuk produk digital kayak e-book. Mereka ini jadi tantangan buat si Harisenin.com juga, buat brand kita sendiri,
buat biar bisa dengan leads yang mungkin makin pintar buat nge-consider apakah dia mau beli atau nggak, kita harus bisa
compete dengan mereka-mereka yang mungkin pertama, oke mereka udah trust secara badannya karena pemerintah, oke
mereka udah trusted banget karena mereka langsung dari personal brandingnya yang oke. Kita harus coba bisa compete
hal-hal kayak gitu. Makanya kita perlu banget buat merubah pola yang beda dibandingkan di tahun-tahun sebelumnya.
Tantangan lainnya apa ya, mungkin kalau tantangan yang internal ada agja sih sebenarnya, kayak mungkin kita efektifitas
budgetnya kita, maksudnya tentunya kan, kita kan bootstrapping kan, maksudnya kita bukan dapet funding dari investor itu,
jadi lebih mikir lagi kan kalau Harisenin.com gitu kan, maksudnya orang brand-brand kayak Harisenin.com yang memang
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bootstrapping, yang memang pendanaannya dari CEO-nya langsung, itu bakal lebih mikir Iebih berkali-kali karena saat
kita mau keluar budget tuh, yaitu bakal jadi bagus kalau ternyata perform, maksudnya bakal jadi untung saat itu perform,
tapi bakal masuk ke next well ini, kalau ternyataitu rugi.

H: Kalau misalkan dalam perencanaan digital marketing ini sendiri, gimana sih caranya supaya setiap langkah yang
diambil untuk kampanye pemasaran digital ini benar-benar berdasarkan pada analisis situasi yang sudah dilakukan dengan
baik dan juga secara cermat?

I: Pastinya bikin, paling simpel kita bikin smart goal sih, maksudnya smart goal tuh udah jadi patokan kita, maksudnya
formulanya kita mau bikin sesuatu lah, mau bikin perencanaan. Jadi dari situ, dari smart goal itu harusnya, saat kita udah
nge-planning-in secara detail gitu kan, attainable dan lain-lainnya, itu setiap gerak yang kita kasih, ataupun setiap aktivitas
yang kita coba mau bikin, itu udah alignment-nya udah ada ke target utamanya kita. Biasanya nggak hanya marketing
doang kalau udah urusan kayak gini, kita pasti bakal ada alignment bareng beberapa divisi lainnya, ke sales, ke product, ke
operation, kayak gitu, seringnya kayak gitu. Dan sgjauh ini aku ngerasa bahwa karena udah dipatok kayak gitu, maksudnya
udah ada brief yang jelas dari awal, akhirnya pas kita nge-split per sub-team, itu tetap align sama apa yang kita targetin di
awal, karena kalau misalkan, mungkin nanti selain dari apa yang aku omongin, kamu bisa nge-check langsung dari apa
yang kita sgjikan langsung, hal yang kita bikin itu pasti lain-lain sama target utamanya kita. Sekarang misalkan dari
Harisenin.com sendiri, kita tetap full funnel, kita tetap coba targetin ketiga funnel utamanya yaitu awarenessnya ada,
trafficnya ada, dari sisi sales-nya ada. Cuman bold message yang kita coba, atau bold objektif yang kita coba, main goals
yang kita coba targetin itu tetap yaitu gimana caranya orang-orang mau beli programnya kita buat sekarang. Nah itu
alignment-nya ada, dari event yang di mana leads generation ini kita coba bikin event buat free trial. Dari ads yang kita
deliver juga itu mungkin akhirnya nge-drive langsung ke message atau ke form yang mereka isi, dan akhirnya bisa kita re-
approach atau nge-check lagi. Dari segi SEO konten yang akhirnya nge-drive langsung ke website utama dan dimana deep
next-nya itu mereka bakal data phone, sign up phone dengan mediaitu kan. Dari influencer marketing pun sama si weekly
file-nya, samasi golden raffle-nya, dimana kita bisa ngecheck langsung, berapa banyak result yang mendapat dari aktivitas
tersebut, dan beberapa halnya itu semuanya benar-benar yang jelas gitu.

H: Menurut Kak Igbal sendiri, ada nggak sih kekuatan utama yang dimiliki sama perusahaan dalam digital marketing ini
sendiri, dan apakah hal ini benar-benar dimanfaatkan secara teknis sama perusahaan dalam merancang kampanye digital?
I: Oke, lebih ke ciri khas berarti ya? Maksudnya ciri khas dari kita dan akhirnya itu jadi power-nya kita di rencana. Kalau
dari kita sendiri sih, sebenarnya mungkin copywriting ads-nya kita sih. Maksudnya kita tiap beda sama kompetitor lain, itu
yang biasanya kreatifnya itu dipakai sampai jangka panjang, kayak bisa tiga bulan pakai terus-terusan, dari krestif yang
sama, atau mungkin satu semester gitu. Kitaitu kadang bisajadi tiap bulan ganti kita kreatif gitu. Kenapa? Karena kita kan
ada sebuah komunikasi, komunikasi itu gimana caranya kita nge-deliver empat krestif yang beda, ke satu audiens yang
sama gitu. Nah biar apa? Biar kita nggak bikin mereka suntuk ngeliat ads-nya kita. Misalkan kamu, kamu lihat empat ads
kita, dan setiap ads itu beda-beda. Ada ads yang biar kita kenalin tentang programnya, ada ads yang buat kita nge posgrate
atau meningkatkan posibilitas kita melakukan program, misalkan kita ngeliatin testimoninya kita gitu. Ada ads yang buat
kita nge-postgraduate lebih lagi terhadap program, kayak ngeliat apa fitur value-nya. Sama ada ads yang buat nge-convert
gitu kan, yamungkin dari adsini bakal mau beli gitu. Jadi satu orang ini, journey ads-nya, itu bakal beda-beda gitu. Dalam
satu bulan, ataupun dalam dua bulan berjalan, nanti mungkin bakal kena empat atau besar kreatif yang beda dari kita. Itu
bakal nyesuaiin sama journey ads-nya. Yang tahu, tertarik, sama mau beli gitu. Itu yang belum banyak dipakai pada
kompetitor sebenarnya. Mungkin sebenarnya kita juga ada tiru dari kompetitornya kita sih, mungkin dari orang yang ada
sempat ngelakuin juga. Itu mulai dijalankan di program terakhir cukup efektif juga kayak gitu. Selain dari teknis tadi, itu
dari copywritingnya itu sendiri. Kita punya copywriting yang lumayan catchy banget gitu. Itu mula dijalankan di program
terakhir cukup efektif juga kayak gitu. Selain dari teknis tadi, itu dari copywritingnya itu sendiri. Kita punya copywriting
yang lumayan catchy banget gitu. Dan nggak monoton, maksudnya nggak gitu-gitu banget, nggak gitu-gitu terusan.
Maksudnya dari ads-nya kita itu secara visualnya dan hal lainnya gitu. Selain dari itu, kontennya kita itu masih terbilang
konsisten buat dapetin engagement yang bagus dibandingkan kompetitornya kita. Jadi itu dipakai branding sih. Dan kita
tigp bulan itu ada yang mau beli dari konten. Misalnya satu konten itu bisa nge-drive lima pembeli gitu kan. Di bulan itu
berarti zero marketing gitu. Maksudnya zero budget marketing banget gitu. Dari konten langsung gitu. Nah itu hal yang
jarang banget bisa dilakukan sama kompetitor gitu. Mungkin ada beberapa, contohnya belgjar lagi. Belgjar lagi lumayan
oke dalam hal tersebut. Maksudnya nge-drive pembeli dari konten organiknya. Nah terus yang ketiga itu perbedaannya kita
adalah dari segi programnya itu sendiri. Dimana kita punya program yang itu nggak ada di tempat lain gitu. Yang pertama,
maksudnya yang existing itu ada dua yang beda dibandingkan program lainnya. Itu program clouded. Sebenarnya ini
adalah HR. Ternyata HR ini udah banyak yang niru. Padahal tema pertama bootcamp HR itu kita bootcamp ya. Bukan
pelatihan ataupun course yang sehari-hari. Tapi beneran bootcamp. Banyak yang niru sekarang. Bahkan kompetitor lainnya
banyak yang niru dan bikin juga gitu kan. Tapi akhirnya kita coba lakuin lagi. Karena kita tahu kita ngulang di dua hal tadi
gitu kan secara demandnya. Dan kalau orang-orang inget paling sering, ingetnya di dua program ini. Program auditor dan
program human resource. Nah akhirnya kita coba bikin branding yang lain. Maksudnya kita bikin program yang lain biar
bisa makin organik juga gitu. Yaitu akuntansi sama program akutansi dan store admin gitu. Tapi ada program yang tiga
jugayang marketplace gitu. Kitataktik gjasih yang mulai spesifik. Kalau punya 4 channel. Kaya gitu.

H: Kan selain tahapan analisis situasi tentunya, pasti ada cara Harisenin.com ini melakukan pengumpulan informasi. Nah
gimana sih cara Harisenin.com ini, mungkin apakah ada penggunaan tools seperti Google atau tools lainnya untuk
melakukan pengumpulan informasi mengenai pesaing atau mengenai pasar secara umum dalam konteks strategi
komunikas pemasaran untuk perusahaan itu sendiri?

I: Pertama kita nggak pakai jasa dari pihak luar. Jadi kita manual semua. Maksudnya kita sendiri yang lakuin. Dan kalau
dari tools, kalau kita mau buat research sendiri, itu dari form sendiri. Orang-orang yang masuk ke kita itu bakal diminta
buat is form. Dari form itu nanti ada beberapa pertanyaan yang itu bisa kita tahu terkait audiens dan program audiensnya
sendiri. Terus dari caralain, mungkin kita pakai Google Trends itu sendiri. Cuma nggak terlalu sering juga sih. Yang ketiga
itu manual source sih. Kitapakai manual research gitu. Kita bikin semacam tabel auditing gitu. Apa aja yang mau kita cari
tahu gitu. Kalau sosmed apa aja yang pengen kita tahu. Dan akhirnya kita coba kita rangkum dan kita coba record. Dan
akhirnya biar bisa jadi informasi. Extension tools yang kita gunakan buat research itu tadi dari Google Consolenya kita.
Kita mau bikin konten-konten yang bisa nge-generate views banyak. Kita pakai beberapa tools lain kayak Keyword
Everywhere gitu kan. Terus ada pakai Social Feed gitu kan buat menganalisa kompetitor gitu. Terus pertama terakhir itu
ada kalau di social media itu kita paka Keynote.com gitu, itu buat menganalisa konten dan sosial media. Selain itu
ngereserachnya ngapain? Itu lebih ke research langsung aja gitu. Kita jadi mata-mata gitu. Itu hal yang biasa. Kita jadi
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mata-mata di kompetitor gitu. Kayak kita pertama mungkin ikutan program gratisannya. Atau bahkan kita ikutan bootcamp
gitu. Buat tahu kayak gimana. Terus lihat dari website-nya langsung. Karena apa yang mereka tampilkan itu yang mungkin
jadi pertimbangan kita dimanakondisi di kontennya kita sekarang gitu.

H: Nah, dari penggunaan tools sama cara-cara yang tadi, apakah ini juga dipakai atau dimanfaatkan sama perusahaan untuk
mendapatkan wawasan mengenai perilaku konsumen atau juga tren konsumen yang relevan dengan upaya untuk
meningkatkan brand awareness dari Harisenin.com ini sendiri?

I: lya, iya benar. Tadi yang aku bilang kan. Maksudnya dari form itu sendiri kita jadi tahu karakter. Ada beberapa
pertanyaan yang biar bisa kita coba menyimpulkan gimana karakter tiap audiens gitu. Dari event-nya sendiri pun kita biar
tahu gimana karakter tiap audiensnya itu sendiri. Pun dari kompetitor pun kita jadi tahu rata-rata audiens yang masuk ke
mereka itu kayak gimana orang-orangnya gitu. Misalkan apakah mereka aktif atau mereka yang memang udah tahu tentang
programnya. Rata-rata mereka yang memang udah kerja sebelumnya dan mau switching career dan lainnya itu bisa kita
dapat sebenarnya.

H: Kalau misalkan untuk mengidentifikas mengena karakteristik demografis, minat, dan juga perilaku pelanggan online
ini untuk audiens target dari Harisenin.com ini gimana sih kak caranya Harisenin.com ini dalam melakukan proses
pembuatan profil pelanggan untuk Harisenin.com itu sendiri?

I: Oke, kita ngerecord dulu sebenarnya. Maksudnya dari tiap channel kan beda-beda nih. Kalau dari Meta itu kita bisa,
sebenarnya dari digital marketing itu semuanya bisa karena lewat Google Analytics kan kita ngeliat orang-orang yang rata-
rata lihat iklannya kita itu dari mana gja datangnya gitu. Gendernya dari apakah pria atau perempuan, dia umur berapa-
berapanya itu bisa kita lihat. Bahkan dari segi interest pun kita bisa ngecek kira-kira di Meta sih sebenarnya. Di Meta itu
rata-rata mereka ngeklik karena interestnya apa. Kalau dari hal lainnya, misalkan dari data offline, contohnya dari event,
ataupun dari simply misalkan kita ngechat audiens, ya berarti dari form sih. Karena di form itu, tiap formnya kita itu pasti
bakal nge-request buat mereka is selain nama itu umur, terus lokasi mereka atau domis mereka, current positionnya
mereka, ataupun buat kita tahu occupationnya mereka. Sama dari segi budgetnya mereka juga, kita tahu secara behavioral
itu ada beberapa pertanyaan yang kita kasih juga biar tahu rata-rata mereka itu apa sh problemnya, apa yang mereka
targetin, apa yang mau mereka coba pelgjari dari pelatihan dan hal-hal lainnya.

H: Bagaimana Harisenin.com ini menentukan tingkat akseshilitas audiens dalam rangka memprioritaskan audiens untuk
Harisenin.com sendiri?

I: Kalau biar tahu tingkat aksesibilitas audiens dan memprioritaskannya bagaimana kita pakai CRM sih,. Customer
relationship management. Maksudnya, kan tiap bulannya banyak banget chat yang masuk entah dari form dan dari chat itu
akhirnya nanti kita coba filtering lagi dengan cara kita kirim email atau kita kirim chat ulang ke mereka. Mana yang
memang mereka itu ga niat, belum berminat dan lain sebagainya. Itu kita pisshin. Mana yang ga berminat, mana yang
belum minat, mana yang udah minat tapi punya kendala ABCD.

H: Kalau misalkan untuk menetapkan tujuan bisnis sendiri dari Harisenin.com, gimana sih caranya kalau Harisenin.com ini
menentukan tujuan bisnis yang spesifik dalam merencanakan pemasaran digital ?

I: Kalau tujuan bisnisnya balik lagi ke ownernya, misalnya ke direkturnya kita. Karena biasanya yang datang ke saya itu
turunan dari mereka. Misalnya si bisnis goals-nya ataupun bisnis plan-nya datang dari mereka. Nah mungkin detail
jawabannya aku nggak tahu dari mereka. Cuma karena sering ngobrol juga, akhirnya itu yang jadi poin untuk penentuan
mereka itu adalah kira-kira problem outputnya apa gitu? Problem output datangnya misalkan dari kita sendiri, dari internal,
problemnya adalah kita ada di ABCD. Misalkan dari marketingnya lah, atau dari sales-nya langsung, mungkin dari hal
lainnya, itu coba di-define mereka satu-satu. Terus ada problem inputnya dari itu. Nah terus dari audiens kayak gimana?
Maksudnya berarti lebih ke demand dan hal lainnya gitu kan. Kita coba eksplorasi lagi, kira-kira kalau ternyata udah habis
market yang ke bootcamp itu harus ngapain lagi? Itu biasanya mereka tentuin. Nanti barulah dari situ kita coba terjemahin
lah, misalnya BOD coba terjemahin lagi kira-kira hal-hal yang mau ditargetin kayak gimana dan akhirnya mereka bikin apa
aja yang mau dikerjain secara bisnisnya itu sendiri. Nah dari situ nanti bakal turun ke TVB sih harus kayak gimana
Sebagai contoh, karena kita tahu audiensnya itu dikenal sama audiensnya. Kita pengen coba dekatin lagi audiens-audiens
yang serupa dari hal tersebut. Karena mungkin lulusan akuntans nggak semuanya pengen kerja di akuntansi dan nggak
semuanya pengen belgjar akuntansi. Nah akhirnya kita bikin program lainnya itu akuntani dan pajak. Dan dari audiensnya
memang sebanyak itu ada banyak hal-hal administratif mungkin mereka sebelum belgjar HR-nya pun atau mungkin setelah
belgjar HR-nya pun mereka pengen belgar tentang cara dari staff admin itu sendiri gimana dan lain-lainnya yang
protokokis dan lain-lainnya kayak gitu. Kemudian kita bikin si program dalam staff admin. Dari marketingnya sendiri,
karena kita tahu nih sebenarnya sekarang maksudnya dari saat itu kan bisnis itu sekarang secara personal udah pindah ke
channel E-Commerce. Kita coba bikin program yang kayak gitu juga karena belum banyak yang bikin. Belum banyak yang
tahu caranya kayak gimana. Dan bakal jadi momentum juga mungkin buat kita buat naikin lagi bootcamp digital marketing
kita. Sudah jelas tuh. Pertama pengen bikin bootcamp baru gitu. Pengen bootcamp baru. Nah next-nya baru di breakdown
nih berarti apa aja yang seharusnya kita bikin? Pertama kayak gimana? Apa option yang harus kita bikin? Ini kayak gimana
curriculum-nya? Gimana reference-nya? Di-cover dulu? Di-testing dulu sama mereka? Belajar dulu namanya. Nah ke-team
program, ke-team IT-nya, itu kayak gimana tampilan website-nya? Dan ini gimana marketing-nya? Pokoknya semuanyaitu
adaline-up samamarketing. Terus dari marketingnya sendiri kayak gimananih proses? Pre launchnya gimana? Launch-nya
kayak gimana? Pas launching atau after launching-nya mau kayak gimana marketing-nya? Nah itu baru turun ke setiap
divis gitu. Tapi business side-nya juga tentu objektif itu ditentukan sama BOD.

H: Nah, tapi ada gak sih kak langkah khusus yang digunakan untuk memastikan bahwa setiap aspek kampanye tetap sesuai
dengan tujuan yang sudah ditetapkan?
I': Ini secara keseluruhan campaign atau berbeda, secara keseluruhan objektifnya atau bagaimana?

H: Oke. Misalkan kayak gini. Misalkan dari kampanye pemasaran digital kan pastinya ada tujuan yang ingin dicapai ya,
Kak. Sebenarnya lebih ke general gja sih mungkin kita gak tahu campaign yang mana tapi apakah bahwa setiap melakukan
campaign ini gimana caranya Harisenin.com ini memastikan bahwa kampanye yang dijalani ini sesuai dengan tujuan yang
emang ingin dicapai sama Harisenin.com.

I: Yang paling jelas sih traffic ya. Maksudnya marketing sama dengan traffic sama dengan sales gitu. Kalau kamu mau
kemana-mana tuh pasti kesana arahnya gitu. Karena marketing itu fokusnya lebih ke short termnya gitu. Nah nanti ada lagi
branding sebenarnya. Branding ini baru nih secara jangka panjang yang mau kayak gimana gitu. Nah kalau marketing gak
bakal jauh dari situ. Nah campaign-campaign yang kita lakukan itu sebenarnya memang bakal ada juga sis brandingnya.
Cuma pada yang kita kerjain itu dari brandingnya dari campaignnya kita tuh adalah gimana caranya kita bisa nge-reach
market sebanyak mungkin dan akhirnya dari market yang banyak kita tuh bisa kita convert sebanyak mungkin juga. Jadi
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ada number of gift dari situ. Number of giftnya misalkan kita coba nge-generate traffic sampai 500 orang gimana caranya
dari 500 orang ini mungkin 10% atau 15% itu bisa convert jadi salesnya gitu. Nah sis dari ataupun POV dari kitaitu yang
sebenarnya kita kejar. Ya seperti itu yang kita kejar. Sis lain yang memang kita kejar dari buat brandingnya itu ada juga
sebenarnya gitu kan. Contohnya buat branding apaan. Kita event-event yang branding itu yang jelas banget kita gak ada
terlalu matok ke traffic terlalu matok ke sales lah gitu. Tapi ke traffic tetep gitu. Itu fokusnya adalah buat bisa dapetin UGC
content gitu. Kita bikin semacam challenge audience buat bikin konten yang bisa ngenalin Harisenin.com lewat beberapa
platform. Terus kita bikin juga semacam campaign dari program beasiswanya kita. Fitur-fitur talent scholarship dimanaini
salah satu program yang dikhususkan untuk buat narik peminatan orang-orang ataupun biar orang-orang kenal ke kita lewat
program ini sendiri gitu. Jadi secara program, secara campaign itu bakal berbeda juga secara objektifnya apa gitu. Most of
the time, maksudnya most of the activity kita itu kebanyakan ya, kalau nggak traffic, sales gitu. Sebenarnya jadi berjalan
berkesinambungan juga karena tiap kuartal ataupun tiap bulan itu sendiri, kita pasti bakal ngelakuin full panel gitu, nggak
mungkin salah satu doang gitu. Kenapa? Karena kita mau mengalokasikan misalkan dari budget satu-satunya kita, dimana
kita kan sekarang dibilang udah cukup dikenal, ya berarti kita tetap di 30% budget, 20% budgetnya kita harus ke traffic-nya
kita, 30%nya itu buat nabrik traffic-nya kita, buat nge-posting orang-orang yang udah kenal, yang mungkin tertarik, nah
sisanya, sisanya itu tadi mungkin 20-30%-nya, mungkin kita nge-consort orang-orang yang lain gitu. Nanti bakal terus-
terusan kayak gitu, dan akhirnya bakal adanya, sistemnya terhadap maksudnya leads yang terkumpul gitu, lead tiap
bulannya, dan akhirnya bakal terus-terusan ada gitu. Ibaratnya kayak sekolah juga lah ya, kayak kita nge-leveling gitu lah
ya, dari branding-nya nanti bisa dapet berapa dan tergantung dari branding-nya nanti bakal turunan ke salesnya kayak
gimana. Kalau ternyata dari traffic-nya itu masih numpuk banyak, berarti gimana caranya biar convert, dan itu jadi carakita
nge-evaluasi, oh ternyata awarenessnya ini udah cukup yang banyak, analytics-nya pun banyak nih, orang-orang di
awareness gitu kan, leads-nya banyak yang di awareness, tapi kenapa belum banyak yang cost-direct buat beli nih, berarti
ada masalah dari mana nih, mungkin dari free trial program yang kita, mungkin dari cara kita nontonnya, mengincar ads-
nya kita yang belum bisa benar-benar deliver gitu lah, kalau ternyata dari traffic-nya cukup. Oh iya, ternyata dari traffic-
nya nih, yang ada di awarenessnya ini mungkin dari traffic, tapi ternyata dari traffic-nyaini masuk nih, berarti dia stuck lah
ya, bukan juga ke konsumen-konsumen, berarti ada masalah dari mananya nih, mungkin dari penawarannya kita, mungkin
dari cara kita buat lancer-nya mereka, berarti ke self-nya gitu kan, dari cara text-nya kita, buat bisa nge-talk problem
mereka dengan cara ngasih solusi program-nya kita, dan hal-hal-hal gitu, hal-hal-hal yang kita lakukan biasanya. H: Nah
kalau misalkan untuk proses pemilihan channel digital marketing ini, gimana caranya Harisenin.com ini memilih channel
digital marketing yang paling sesuai dengan target audience dari perusashaan?

I: Kita pakai caraini sih, pakai cara apa ya, pas awal kita pasti pakai cara scalability-nya dulu. Scalability-nya itu kayak
kita mempertimbangkan kira-kira audience di platform ini banyak atau enggak. Let’s say kita pas awal muncul ke Twitter,
atau muncul ke TikTok, kitatahu nih, oh ternyatadi Twitter itu, pertama punya tantangan, orang-orang belum banyak yang
aware sama program-program pelatihan, ataupun edukas gitu. Nah kita coba muncul ke sana dengan konsumsi bahwa
market-nya belum ada, nah kenapa kita nggak jadi pioner-nya gitu kan, berarti mungkin di platform ini, atau mungkin dari
segi community, oh ternyata ada banyak nih, event-event yang kita laksanakan, program-program yang kita jalankan secara
tiap bulannya, tapi ternyata belum ada yang benar-benar bisa ngumpulin mereka lewat suatu wadah gitu. Kayak bikin
komunitas gitu. Jadi kita coba skalain dulu, kira-kira secara market-nya itu emang ada atau enggak, ataupun possibility-nya
itu bakal bisa atau enggaknya. Nah, selain caraitu, sebenarnya cara apa lagi? Kita langsung nge-test semuanya, kayak kita
nge-test langsung gitu, di dalam satu portal itu kita bakal running semuanya, dan ini yang paling sering kita lakukan, yang
tedi aku bilang itu dengan cara kitatrifecta gitu. Trifecta ini itu kita menjalankan tiga channel yang berbeda, tapi dilakukan
secara bersamaan gitu, lewat own channel-nya kita, misalkan lewat social media, lewat konten dan lain-lainnya, lewat
secara ads-nya juga, ataupun teknologinya kita, dan hal-hal lainnya gitu. Nah, nanti dari socia berjalan, misalkan secara
tiga bulan kita ngelakuin, mulai ketahuan tuh hebatnya ya top score ini, top score conversion-nya atau top score result-nya,
itu jelas nih, trend kita lebih banyak di mana-mana, nanti next-nya itu yang bakal kita coba, di bulan selanjutnya, atau di
bulan selanjutnya, sampa kita ke evaluasi. Yang masih kurang-kurang buat, kita bisa masukkan lah mungkin di next-nya,
strategi-nya gitu.

H: Tapi pernah nggak sih kak, ada tantangan yang dihadapi ketika memilih dan menentukan channel digital marketing ini?

|: Kalau tantangan pas awal milih, tentunyakita, ini sih, lebih ke takut salah pilih gja sih. Maksudnya kayak, kita udah coba
ngereset dan hal-hal lainnya gitu. Cuma takut ternyata malah nggak sesuai gitu. Dan maksudnya kan, tadi yang ku mention,
bahwa kita bootstrapping dimana budgetnya ini harus lebih bijak banget buat kita alokasiin ke beberapa channel gitu. Nah,
kadang darisitunya yang agak takutnya gitu. Takutnya memang ternyata dari, anggaplah kita mencoba lima channel
langsung, lima-limanya gagal. Takutnya kayak gitu. Tapi ya, bisajadi bukan karena channel yang salah, tapi karena cara
kita gja yang salah. Atau mungkin dari lima channel itu yang berhasil cuma tiga doang gitu. Hal kayak gitu yang memang
jadi ketakutan. Cuma nggak terlalu ketakutan, karena memang ya itu proses ebitasnya gitu. Dan marketing itu nggak selalu,
nggak selalu jadi, maksudnya marketing itu bukan memang pasti. Dimana satu tambah, satu sama dengan dua. Dimana
budget 5 juta bisa dapetin 10 juta, ataupun 100 juta. Nggak selalu kayak gitu. Itu perlu banget buat kita cari tahu. Atau kita
ebitas di setigp aktivitasnya kita. Dari konten kita harus ebitas, mana yang lebih cocok. Dari ads-nya juga sama. Dari
marketing programnya juga sama. Sampai kita bisa nemu winning formulabuat melaksanakan next activity-nya.

H: Bicara soal budget nih, Kak, untuk pemasaran digital. Kira-kira apa faktor utama yang benar-benar dipertimbangkan
untuk alokasi anggaran untuk channel digital marketing ini sendiri?

|': Pertimbangan buat alokas budget ya?

H: Pastikan ada pertimbangan yang benar-benar dipertimbangkan supaya, tadi kan Kak Igbal sendiri bilang, kalau misalkan
takutnya salah pilih channel digital marketingnya. Jadi, pastikan ada budget juga yang dikeluarkan. Nah, setelah kayak gitu,
apa sih faktor utama yang benar-benar sekarang mungkin sangat dipertimbangkan sama perusahaan untuk memastikan
bahwa anggaran ini itu benar-benar lebih dipakai secara efisien dan efektif untuk saluran pemasaran digital.

I: Mungkin contohnya di Ads. Di Ads itu kita biasanya bakal nentuin dulu mana program yang bentar lagi mau mulai.
Entah itu satu bulan lagi mau mulai atau dua bulan lagi mau mulai. Atau mungkin yang masih lama mulai. Nah, dari situ
kitabakal alokasiin itu beda-beda. Maksudnya, untuk yang mau mulai, biasanya kita bakal nge-boost |ebih gede budgetnya.
Karena buat ngabisin audiens yang ada dan emang buat ngejar pembeli di bulan tersebut, secara kreatifnya pun bakal Iebih
banyak dan bakal lebih bedajuga Nah, kalau untuk yang masih lama, itu kadang kita masih slow nih, karena programnya
masih lima bulan lagi. Di bulan pertama ya kita bakal coba banyak yang di proses awarenessnya dulu. Mungkin alokasi
budgetnya di satu program agak kompleks jujur. Jadi kita tuh harus split per program juga. Misalkan di program yang
masih lama, misalnya program HR baru mau mulai. Masih lima bulan lagi mulainya. Nah, kita bakal alokasi budgetnyaitu

145



beda-beda secara campaign web hostingnya, terus 30% buat traffic-nya, 30% lagi ke sdes-nya. Karena kita mau cari
audience baru. Kenapa kita mau cari audience baru? Karena mungkin program-program ini masih lama, jadi masih ada
spare waktu buat kita buat nyari orang sebanyak-banyaknya. Buat kenal sama program kita, program HR bootcamp ini.
Nanti sambil jalan, persentasenya bakal berkurang. Ini sampai satu bulan lagi memulai, bisa jadi 60%-nya itu bakal masuk
banyak ke sales, daripada ke conversion daripada ke traffic sama ke awareness-nya. Beberapa pertimbangan itu sih yang
jadi poinnya. Itu programnya mulai kapan? Itu kan dipakai buat program. Maksudnya ke event-nya kita. Kalau kamu
perhatiin event-nya kita kan tidak tiap bulan ada. Si event-nya itu sendiri kan tidak tiap bulan ada. Kita nentuinnya gimana
sih? Biasanya kita nentuinnya dari H-2 atau H-1 program mau mulai. Kenapa? Karena ini biar bisa lebih bijak gja s
budget-nya. Kayaknya kita bikin program, karena memang dua bulan lagi event-nyaitu mau mulai dengan asumsi mungkin
dari event-nya dulu, event-nya baru-baru. Nanti leads-nya masuk, itu kita bisa nurture dalam waktu dua bulan buat beli
programnya kita. Jadi penentuannya adalah dari programnya itu sendiri. Programnya itu mulainya kapan? Cara sebenarnya
adalah kalau programnya masih belum banyak yang beli. Maksudnya memang, kalau udah dekat lagi, misalnya bentar lagi
mulai, ditambah misalkan minimal target kita itu belum tercapai. Itu sudah was-wasan kita secara keseluruhan. Bakal
micah banget secara aktifitas itu bakal coba apply ke beberapa channel. Contohnya misalkan di ads, kita bakal jor joran
banget buat narik salesnya.

H: Nah apakah anda pernah melakukan uji coba kecil untuk mengukur estimasi biaya sebelum menetapkan anggaran besar
untuk saluran tertentu? Bagaimana?

I: Ya pasti pernah, kami memang pernah mencoba berbagai platform iklan yang baru. Contohnya, ketika pertama kali
mencoba iklan di platform ya kita gak langsung mengeluarkan budget besar seperti di platform lain. Kami memulai dengan
anggaran kecil yang masuk akal dan memantau hasilnya. Jika hasilnya sesuai target, kami secara bertahap meningkatkan
anggaran hingga setara dengan platform lainnya. Prosesnya bertahap dengan evaluas hasil setiap kali. Ini berlaku bukan
hanya untuk satu channel gja tapi juga platform lain seperti Google. Google memiliki berbagai platform seperti YouTube,
Google Search, dan Google Display. Semua itu harus diuji sedikit demi sedikit untuk menilai efektivitasnya sebelum
menentukan anggaran terbaik. Jadi, pendekatan ini memang pernah kami lakukan.

H: Nah kalo ka Igbal sendiri gimana nih melihat peran konten dalam menarik dan mempertahankan perhatian audiens
dalam kampanye pemasaran digital?

I: Yang penting untuk membuat konten yang langsung menarik perhatian adalah memastikan konten tersebut relatable.
Selain itu, karakter konten harus memiliki judul atau hook yang menarik agar orang langsung tertarik dalam beberapa detik
pertama. Tujuannya adalah agar konten tidak hanya di-skip, tetapi benar-benar dipantau. Kami selalu memastikan untuk
membuat konten dengan hook yang bagus, desain yang menarik, dan isi yang berkualitas. Konten yang baik akan membuat
banyak orang terlibat dengan cara mengklik, menyukai, membaca komentar, menulis komentar, atau membagikan. Secara
algoritma, ini akan membantu konten tersebut menjangkau audiens yang lebih luas.

H: Kalau menurut ka lgbal sendiri, elemen kunci apa yang membuat konten digital itu menarik baik secara visual dan juga
informatif?

I: Yang pertama, kualitas konten. Audience bisa menilai apakah konten bermanfaat atau tidak. Semakin ke sini, digital
konten perlu lebih intens untuk menjaga fokus audience. Dalam video, kita harus menggunakan editing yang menarik, efek-
efek, sound effect, animasi, dan talent yang menarik. Editing juga harus ada teks dan caption untuk membuat orang tertarik
dan tetap menonton. Strategi berbeda digunakan untuk gambar dan video. Dalam gambar, kita fokus pada hook, tulisan,
dan visual editing. Dalam video, kita menambahkan efek-efek untuk menjaga engagement dan memastikan orang
menonton sampai akhir. Jadi, strategi kami adalah membuat konten yang menarik secara visual dan menjaga audience tetap
engaged.

H: Apa metrik utama yang anda gunakan untuk mengevaluasi konten dalam meningkatkan brand awareness dan
engagement?

I: Metrik utama yang kami gunakan adalah engagement rate, yaitu berapa banyak yang engage dibandingkan dengan yang
melihat konten. Itu yang paling penting. Selain itu, kita juga menghitung jumlah likes, komentar, share, dan save. Kami
juga mengukur dampaknya terhadap pertumbuhan dengan spreadsheet untuk mengumpulkan data dan grafik untuk laporan.
Namun, yang paling penting adalah engagement rate, yang menjadi standar atau patokan untuk menentukan apakah konten
tersebut bagus atau tidak.

H: Menurut ka Igbal sendiri, kenapa sih penggunaan berbagai tools dan platform andlitik itu penting banget dalam
pemasaran digital?

I: Ya kalo menurut saya, penggunaan berbagai tools dan platform analitik itu penting banget dalam pemasaran digital
karena mereka membantu kita memahami kinerja kampanye secara lebih detail. Dengan tools ini, kita bisa melihat metrik
seperti engagement rate, conversion rate, dan ROI, jadi kita tahu apa yang berhasil dan apa yang perlu diperbaiki. Selain
itu, alat analitik membantu kita melacak perilaku audiens dan memahami preferensi mereka, sehingga kita bisa membuat
keputusan yang lebih tepat dan strategi pemasaran yang lebih efektif. Pada akhirnya, penggunaan alat-alat ini membantu
kita mengoptimalkan anggaran pemasaran dan mendapatkan hasil yang lebih baik.

H: Bisa ceritakan, KPlI utama apa sgja yang biasanya digunakan dan dipantau untuk mengukur kinerja kampanye
pemasaran digital?

I KPI utama yang biasanya saya pantau untuk mengukur kinerja kampanye pemasaran digital meliputi engagement rate,
yang melihat seberapa banyak audiens berinteraksi dengan konten kita, conversion rate untuk melihat berapa banyak orang
yang melakukan tindakan yang diinginkan, dan click-through rate (CTR) yang menunjukkan persentase orang yang
mengklik iklan atau link kita. Selain itu, saya juga memantau return on investment (ROI), traffic website, bounce rate untuk
memastikan bahwa kampanye berjalan efektif dan efisien. Dengan memantau KPI-KPI ini, kita bisa mendapatkan
gambaran yang jelas tentang kinerja kampanye dan membuat penyesuaian yang diperlukan.

H: Apatools analitik yang anda gunakan dan mengapa anda memilih tools tersebut?

I: Semua tools analitik yang kami gunakan sama pentingnya. Kami mengintegrasikan Google Analytics untuk melacak
performa website secara keseluruhan, dan Google Search Console untuk memantau SEO dan riset kata kunci. Untuk
performance marketing dan iklan, kami mengandalkan tools dari dashboard Ads Manager yang memberikan data yang
spesifik dan terinci. Kami tidak memilih satu tools yang paling penting karena semuanya berkontribusi secara signifikan
dalam marketing mix kami. Kami memanfaatkan semua data dari website, iklan, dan SEO global untuk menganalisis dan
mengoptimalkan strategi secara menyeluruh.
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H: Kan kalau misalkan melakukan publikas konten itu kan pastinya, atau enggak dalam rencana pemasaran digital kan
pastinya ada penggunaan kalender pemasaran kita. Nah, gimana sih peran kalender pemasaran ini ngebantu tim dan juga
kak Igbal sendiri untuk merencanakan kampanye secara terstruktur?

I: Kita punya timeline marketing yang bisa diaktifkan. Maksudnya timeline program dan lainnya. Yang itu lain banget.
Yang agak beda sendiri sebenarnya SEO. SEO kan emang enggak terlalu matok banget. Tapi kalau di social media, di
influencer marketing, ataupun dari ads, dari program event, itu pasti butuh timeline marketing buat alignment gitu. Kayak
gimana aktifitas kita biar bisa sesuai dengan waktu yang kita tentuin. Bahkan meeting pun kita ngadain satu minggu itu dua
kali. Buat tahu PPP-nya. Progress, problem, sama solvingnya. Eh, sorry. Progress sama problemnya. Jadi kita tiap satu, di
satu minggu itu ada dua kali meeting. Itu harus update progress-nya. Update progress dari yang udah ditugasin seminggu
atau mungkin yang udah ditugasin dari awal. Kayak gimana sih, gimana update-nya? Apa input baru yang mau dimasukin?
Atau hal-hal yang mau coba kita execute? Kayaknya kalau nggak ada timeline marketing, nggak bakal bener. Maksudnya,
kalau nggak ada timeline marketing, nggak bakal ya bukan strategi sh namanya. Karena timeline itu termasuk bagian dari
strategi itu sendiri.

H: Menurut anda seberapa penting penggunaan digital marketing saat ini? dan bagaimana anda mengimplementasikannya
dengan baik?

I: Menurut saya, penggunaan digital marketing saat ini sangat penting karena hampir semua orang menggunakan internet
untuk mencari informas dan berbelanja. Digital marketing memungkinkan kita menjangkau audiens yang lebih luas
dengan cara yang efisien dan terukur. Untuk mengimplementasikannya dengan baik, kita perlu memahami target audiens,
menetapkan tujuan yang jelas, memilih platform yang tepat, dan membuat konten berkualitas. Selain itu, penting untuk
menggunakan SEO dan SEM, memanfaatkan media sosial, serta terus menganalisis dan mengevaluasi kinerja kampanye
untuk melakukan perbaikan yang diperlukan.

H: Bisa ceritakan sasaran luas apa sgja yang anda tetapkan untuk pemasaran digital? Misalnya, apakah Anda fokus pada
peningkatan penjualan atau mungkin lebih kepada efisiens biaya?

|: Dalam pemasaran digital, ada beberapa sasaran luas yang kami tetapkan. Pertama, peningkatan penjualan adal ah tujuan
utama. Kami ingin memastikan bahwa setiap kampanye yang kami lakukan menghasilkan konversi yang signifikan. Selain
itu, efisiens biaya juga menjadi fokus utama. Harisenin.com selalu mencari cara untuk mendapatkan hasil terbaik dengan
anggaran yang ada, memastikan setiap investas dalam pemasaran memberikan ROl yang positif. Sasaran lainnya ya
termasuk peningkatan kesadaran merek, engagement dengan audiens, dan membangun loyalitas pelanggan.

H: Oke. Nah, apa namanya untuk implementasi digital marketing nih, Kak. Apa ada proses internal yang Kak Igbal sendiri
anggap ini tuh kritis untuk kesuksesan pemasaran digital perusahaan? Yang nggak kritis? Apa proses internal yang paling
Kak Igbal anggap kritis untuk kesuksesan pemasaran digital perusahaan?

I: Oh, yang paling kritisya. Kalau di performance ya program Adsense. Program ads dan eventnya. Duaitu sih yang paling
kritis.

H: Apasih tren industri saat ini nih yang paling mempengaruhi dalam memutuskan atau mempengaruhi strategi pemasaran
digital yang sedang dilakukan sama Harisenin.com?

|: Kalau dari tren, sebenarnya market job sih, Han. Market jobnya langsung sih. Kalau kita tuh emang kesana. Market job
sih. Kalau ternyata market jobnya dikit gitu, maksudnya, market job ini banyak ya. Misakan dari mulai ngeliatin dari
tingkat pengangguran ya mulai dari ngeliat tingkat job yang ataupun kerjaan yang sering perusahaan-perusahaan yang
oprec gitu kan. Atau ngeliat dari segi perusahaan yang tiba-tiba banyak yang bangkrut. Atau ngelakuin layoff. Itu
berpengaruh banget ke hal-hal yang mau kita kerjain. Ke strateginya kita. Bahkan bisa jadi dengan hal itu, kita bakal
ngerubah strateginya kita. Yang dimana awal kita mau jadi bakal. Sebenarnya setahun lalu, yang dimana kita awal kitaitu
orang-orang. Jadi kitaitu sih. Jadi kitaini bakal jadi bisnis-bisnis gitu. Dan setahun lalu lagi kerjain sih. Cuma emang gak
tau keliatan gja di kita, di sosial media. Contohnya masih pelatihan kepada pro training dan lain-lain.

H: Bagaimanaregulasi pemerintah saat ini mempengaruhi strategi pemasaran digital perusahaan anda?

I: Regulasi pemerintah saat ini memiliki dampak signifikan terhadap strategi pemasaran digital perusahaan kami. Kami
selalu memastikan untuk mematuhi semua aturan dan kebijakan yang diberlakukan terkait dengan privas data, iklan online,
dan perlindungan konsumen. Misalnya, kami harus sangat berhati-hati dalam penggunaan data konsumen dan memastikan
bahwa kampanye kami tidak melanggar privasi individu.

H: Boleh tahu nggak sih gimana perusahaan ini memantau dan juga menganalisis tindakan pesaing di dalam industri yang
sama dengan perusahaan Harisenin.com?

I Untuk memantau kompetitor, kita suka ngawasin langsung update terbaru dari website, media sosial, dan iklan mereka.
Kenapa? Kita menggunakan informasi ini sebagai referensi untuk meningkatkan strategi pemasaran kami, baik dengan
melakukan perbaikan dari apa yang sudah ada maupun dengan mengadaptasi tren yang sedang berlangsung.

H: Bagaimana perusahaan anda menyesuaikan strategi pemasaran digital dengan perubahan teknologi terbaru?

I: Ya pastinya dengan segala perkembangan teknologi perusahaan kami selalu berupaya untuk menyesuaikan strategi
pemasaran digital kami dengan perubahan teknologi terbaru. Kami terus memantau perkembangan teknologi dan tren
industri, seperti kecerdasan buatan, analisis data yang mendalam, dan penggunaan baru dalam platform media sosial. Kami
memanfaatkan teknologi untuk meningkatkan personalisas konten kepada pelanggan, memperbaiki pengalaman pengguna,
dan mengoptimalkan targeting iklan.

H: Nah, kalau untuk strategi nih kak, gimana sih cara perusahaan memastikan bahwa strategi yang direncanakan dapat
mengarahkan upaya perusahaan dengan efektif?

I: Kami memastikan strategi yang direncanakan dapat mengarahkan upaya perusahaan dengan efektif melalui beberapa
langkah. Pertama, kami melakukan analisis mendalam terhadap pasar dan audiens kami untuk memahami kebutuhan dan
preferensi mereka. Kemudian, kami mengidentifikas tujuan yang jelas dan spesifik yang ingin kami capai dengan strategi
pemasaran digital kami. Setelah itu, kami mengukur dan memantau kinerja kampanye secara teratur menggunakan berbagai
KPI yang telah ditetapkan, seperti engagement rate, conversion rate, dan ROIl. Kami juga menerapkan proses evaluasi
berkelanjutan untuk menilai keberhasilan strategi kami dan membuat penyesuaian jika diperlukan.

H: Kalau untuk ads sendiri kak, boleh diceritain gak, gimana sih proses pembuatan dan penyebaran iklan online yang
relevan dilakukan di perusahaan anda?

I: Pada proses pembuatan iklan online, kami memiliki prosedur yang terstruktur. Tim performance marketing kami akan
membuat brief atau konsep yang mencakup jenis konten yang dibutuhkan, seperti gambar, video, atau animasi motion, serta
informasi detail yang harus dimuat dalam konten, termasuk judul, informasi detail, dan konteksnya. Setelah itu, kami
bekerja sama dengan tim design dan kreatif untuk membuat kreatifnya berdasarkan brief tersebut. Setelah kreatif selesai
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dan disetujui, kami menjalankan kampanye iklan menggunakan platform Ads Manager yang sesuai dengan platform yang
kami pilih, seperti Instagram, Facebook, TikTok, YouTube, atau platform lainnya. Kami menyesuaikan objektif kampanye
berdasarkan kebutuhan, seperti awareness, traffic, atau sales, dan menentukan target audiens, interest audience,
karakteristik, serta anggaran harian atau total yang diperlukan. Kami juga menentukan timeline kampanye, placement iklan,
membuat caption yang menarik, dan menentukan flow dari klik iklan tersebut, apakah diarahkan ke website, chat direct
message di Instagram, atau chat WhatsApp. Setelah iklan dipublikasikan, kami melakukan monitoring terhadap angka dan
metrik kampanye serta melakukan evaluasi untuk perbaikan di masa mendatang.

H: Oke kak paham. Nah, kalau misalkan untuk jenis iklan online sendiri nih, kak. Menurut Ka Igbal, ada gek sih jenisiklan
online yang menurut ka Igbal sendiri itu paling efektif? Nah, kalau misalkan ada, kenapa?

I: Ads yang paling efektif sampai sekarang, aku masih tetap bilang kalau di industri itu, maksudnya di industri
Harisenin.com, itu di apa? Di Meta, sih. Itu yang paling banget buat menarik traffic banyak banget itu. Kenapa? Karena
sampal sekarang pun user dari Instagram itu masih yang terbanyak. Dibanding beberapa channel lainnya. Yang kedua,
mungkin dari channel yang sekarang lagi rising banget nih yaitu dari channel TikTok itu. Terus, karena kita punya
program-program yang beda dan kita tuh, setiap program punya strategi yang beda-beda juga. Contohnya, buat full stack
web developer tuh, mereka mungkin datangnya kebanyakan dari Y ouTube, karena sering banget video tutorial. Maksudnya
kita lebih banyak kontrol di sana, gitu. Di Y ouTube Ads dan lain-lain. Tapi yang paling apa yang lu kangen, temen-temen?
Y ang paling kedatangan result-nyaitu di Meta. Di Meta Ads.

H: Bagaimana KPI yang telah ditetapkan sebelumnya membantu dalam mengukur efektivitas strategi pemasaran digital?
Bisa berikan contohnya?

I: KPI yang telah ditetapkan sebelumnya sangat membantu dalam mengukur efektivitas strategi pemasaran digital kami.
Mereka memberikan panduan yang jelas untuk mengevaluasi seberapa baik kami mencapai tujuan-tujuan yang telah
ditetapkan. Sebagai contoh: Conversion Rate adalah salah satu KPI yang kami perhatikan dengan seksama. KPI ini
membantu kami mengukur seberapa baik kampanye kami mengubah pengunjung menjadi pelanggan yang sebenarnya.
Misalnya, jika kami meluncurkan kampanye iklan dengan tujuan meningkatkan penjualan produk tertentu, kami
menggunakan conversion rate untuk melihat berapa banyak pengunjung yang mengambil tindakan pembelian setelah
melihat iklan kami. Dengan memantau dan menganalisis KPl ini secara teratur, kami dapat menyesuaikan dan
meningkatkan strategi pemasaran digital kami untuk mencapai hasil yang lebih baik secara konsisten.

H: Bagaimana perusahaan anda menggunakan hasil pengukuran untuk mengoptimalkan kampanye dan strategi pemasaran
digital yang telah dijalankan?

I: Kita biasanya menggunakan hasil pengukuran untuk mengoptimalkan kampanye dan strategi pemasaran digital dengan
membandingkan data KPI seperti Conversion Rate, Click-Through Rate, dan Engagement Rate dengan target yang telah
ditetapkan. Kami melakukan analisis mendalam untuk mengevaluasi efektivitas konten dan targeting audience. Dari sana,
kami membuat perubahan strategis seperti revisi konten, penyesuaian targeting, dan peningkatan alokasi budget untuk
meningkatkan kinerja kampanye secara berkelanjutan.

H: Kalau misalkan dalam tahap evaluas nih, menurut Kak Igbal sendiri, seberapa penting proses evaluasi dari pemasaran
itu sendiri?

I: Penting banget. Evaluas itu proses kita buat mawas dirilah, sebenarnya. Buat kita tahu, kira-kira yang kurang dari
internal itu apa? Dari strateginya kayak gimana? Sekaligus jadi, yang buat kita selain evaluasi adalah buat nentuin next
time-nya mau kayak gimana. Karena pada dasarnya hampir mirip tadi, gitu. Ada problem input, ada problem output kan.
Jadi, dari segi problem yang kita hadapi, yaitu alias kita mengevaluasi problem-problem tadi, itu kita pasang hal-hal yang
harus kita solving tentunya. Nah, hal-hal yang harus kita solving ini harus kita coba bagian dalam bentuk strateginya kita,
Kak. Yang lainnya, kayaknya buat di industri manapun, maksudnya dengan tipikal bisnis yang berbeda pun, mau B2B itu
pasti bakal butuh banget proses evaluasi itu. Buat di swipe, yang penting pun bakal tetap butuh proses evaluasi buat kita
tahu mengenai posisinyakita, terus kita tahu juga posis mana yang mau kita targetkan selanjutnya.

H: Apakah ada tantangan tersendiri dalam mengevaluasi digital marketing?

I: Ada beberapa tantangan dalam mengevaluasi digital marketing. Salah satunya adalah mencari faktor penyebab
keberhasilan atau kegagalan suatu kampanye. Ini melibatkan analisis faktor internal dan eksternal. Faktor internal ini
biasanya ya melibatkan pengumpulan data internal untuk menentukan area dimana kampanye berhasil atau tidak berhasil
dengan tepat. Namun, tantangan sebenarnya muncul saat menghadapi faktor eksternal. Misalnya, meskipun telah dilakukan
upaya terbaik dan3 strategi pemasaran telah diterapkan dengan benar, hasil kampanye mungkin tidak memuaskan karena
faktor-faktor eksternal seperti penurunan permintaan pasar atau kondisi ekonomi yang tidak menguntungkan.

H: Nah kalau di pemantauan kampanye, bagaimana anda melakukan pemantauan rutin terhadap metrik kunci seperti lalu
lintas situs web, tingkat konversi, dan interaksi media sosial?

I: Untuk pemantauan kampanye ya biasanya setigp divisi dalam perusahaan marketing, termasuk tim event dan tim
developer, menghasilkan daily report yang memuat informasi seperti lalu lintas situs web, jumlah pengunjung, dan
peningkatan levelnya setiap hari. Kami menyel enggarakan weekly meeting setiap minggu untuk membahas kemajuan dan
hasil dari setiap divis. Setelah weekly meeting, pada akhir bulan, kami mengadakan pertemuan untuk mengevaluas
laporan bulanan dan merencanakan implementasi hasil evaluas untuk bulan berikutnya.

H: Apasumber data utama yang paling sering digunakan dalam analisis pemasaran digital?

I: Ya menggunakan beberapa sumber data utama ya biasanya mengandalkan beberapa sumber data utama dalam analisis
pemasaran digital kami. Yang paling sering kami gunakan adalah Google Analytics untuk memantau lalu lintas situs web,
perilaku pengguna, dan konversi. Kami juga menggunakan platform media sosial seperti social media insight untuk
menganalisis interaks pengguna dan pertumbuhan jumlah pengikut. Selain itu, kami menggunakan alat analitik dari
platform iklan seperti Ads Manager untuk melacak kinerja kampanye iklan kami.

H: Bagaimana anda mengumpulkan dan mengintegrasikan data dari berbagai sumber seperti Google Analytics?

I Untuk mengintegrasikan data dari berbagai platform, ekspor data dari masing-masing platform seperti Google Analytics,
Ads Manager, dan platform media sosial ke dalam spreadsheet. Dengan menggunakan Google Spreadsheet, kami
menggabungkan data dari berbagal sumber ini untuk membuat laporan yang terintegrasi. Melalui proses ini, kami dapat
melihat secara terperinci bagaimana lalu lintas website, performa iklan, dan interaks di media sosial. Dari data ini, kami
dapat mengevaluasi keunggulan dan kekurangan dari setiap channel, menemukan area yang perlu diperbaiki, dan membuat
perbaikan yang diperlukan untuk meningkatkan hasil kampanye kami. Integrasi data yang efektif memai nkan peran penting
dalam memastikan analisis pemasaran digital kami akurat dan memberikan wawasan yang berharga untuk strategi
pemasaran yang lebih baik.
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H: Oke, nah kalau misalkan untuk evaluasi kan pastinya dari ada beberapa hal yang perlu diperbaiki nih kak, misalkan
untuk pengoptimalan strategi pemasaran yang digunakan. Nah, ada nggak sih kak kriteria utama yang digunakan untuk
memutuskan misalkan perubahan konten atau faktor-faktor lainnya dalam perencanaan, eh dalam digital marketing ini?

I: Yatiap channel bakal beda-beda. Kalau dari sosial media dan konten biasanya kita melihat langsung dari kira-kira OQR
nya kita atau engagement rate-nya kita di bulan tersebut tuh berapa kalau ternyata berkurang, misalkan sebelumnya kita
dapat 2% tapi di bulan-bulan selanjutnya kita cuma dapet 1% atau bahkan kita dapat 0,5% ya berarti itu jadi faktor penentu
kenapa kita bisa konten-kontennya kita empas, tiba-tiba di 3 bulan terakhir dan sosial media ini kita ini nggak perform.
Kalau dari ads-nya sendiri, tadi adsitu kita bakal ngeliat langsung ke result-nya, kira-kira berapa banyak yang kita berhasil
chat-nya dan berapa banyak orang-orang yang beli gitu. Kalau dari kalau dari program event, biasanya kita melihat dari sis
kira-kira, eh maaf event nggak masuk dari digital marketing, dari email marketing sama juga gitu kan kayak ngeliat dari
berapa click-nya itu pasti ujung dalam evaluasi yang beda-beda tapi marketing itu nggek kalau ngeliat dari result yang
sudah ditargetkan di awal, kalau ternyata result yang udah ditentuin itu nggak achieve, ya berarti ada yang salah dengan
caranya gitu. Atau mungkin ada yang salah juga dengan kondisinya padahal itu bisajadi kayak gitu.

H: Oke, nah, kira-kira ada nggak indikator utama yang digunakan untuk menentukan keberhasilan atau kegagalan strategi
pemasaran digital yang digunakan oleh Harisenin.com?

I: Kita ada OKR, jadi itu yang maksudnya. Di OKR itu, ada OKR per general, ada OKR PER divis, itu bakal kita atur,
maksudnya kita bakal melihat secara keseluruhan, kira-kira akhirnya dapat berapa persentase achievable-nya kayak
gimana, eh sorry, achievement-nya berapa. Jadi, OKR itu yang paling ngaruh banget buat kita jadikan trackernya kita, jadi
bahan evaluasinya kita objektif result.

H: Nah kalau misalkan di tahap evaluasi ini kan pastinya ada tahapan uji coba dan juga melakukan inovas dari hasil uji
cobatersebut. Nah, bagai mana Harisenin.com ini merancang serta melakukan eksperimen dalam pemasaran digital ?

I: Pertama kita tentuin dulu apa yang mau kita testing. Let's say di kita mau testing buat antara krestif atau audiens.
Misalkan kreatif, kreatif kita bakal nyoba misalkan sampai 6 kreatif. Dari itu kita testing selama berapa hari, itu 4 hari
sampai 5 hari. Jadi 5 hari itu kita bakal nemu resultnya kayak gimana, maksudnya pasti bakal mulai dimana di posisi 1, 2,
3, 4, dan 5 gitu. Biasanya kalau terlihat ada 5 aset yang kita pakai, jadi 3 yang kita lanjut terus, 2-nya itu bakal kita matiin.
Kalau ternyata dari audiens segmen, kita mau coba testing audiens baru karena winning audiens yang sebelumnya itu udah
nggak valid, udah nggak bisa nih. Kita bakal coba mulai dari segmen umurnya, dari prosesnya, dan lain-lainnya kita
testing. Gimana nih yang memang paling banyak nih dari segi yang berbeda. Nah itu kita lanjutin di 5 hari selanjutnya
ataupun sampai selesai. Kalau di konten kayak gimana biasanya? Di konten dan sosial media. Kalau di konten dan sosia
media, kita harus tetap dengan cara kita tetap dengan melakukan yang sudah jadi yang udah jadi power-nya kita. Misalnya
kita mau testing, ternyata di sebelum-sebelumnya kita biasa bikin carousell konten gitu. Tapi next-nya kita mau coba bikin
video konten dengan cara social experiment misalnya. Nanti kita testing ibaratnya di 3 bulan, 4 bulan, dan testingnya pun
nggak mungkin satu tipe konten doang. Kita mau nargetin konten video kita tetap biar bisa se-improve konten carouselinya
kita. Oke, dari konten video itu kita coba. Misalnya kita mau nyoba testing 3 konten dari sosial media. Misalnya kita mau
coba testing dari sosial media dalam bentuk apa? Kita Oke, kita mau testing dalam bentuk dari problemnya. Sebelumnya
kita mungkin kebanyakan bikin konten-konten yang formatnya adalah tips. Mungkin formatnya adalah dalam bentuk
rekomendasi. Next-nya kita mau testing. Testing dengan cara storytelling. Dengan cara topik-topik yang memang itu
ngepost sisi story-nya. Itu kita testing. Kita testing mungkin di dua bulan sampai tiga bulan atau dari satu kuartal itu. Next-
nya kita bakal mulai tentuin di kuartal selanjutnya kita bakal tahu mana konten-konten yang memang winning di kuartal
tersebut. Dan itu yang akhirnya kita coba patenin dan kita jadiin hero konten. Pun yang nggak perform di bulan-bulan
sebelumnya kita analisa lagi. Apa yang bisa nggak perform? Apa yang kurang? Gimana cara deliver-nya? Visualnya kayak
gimana? Biar nanti bisa tetap testing lagi. Di next-nya juga. Next-nya yang sulit banget sekarang nih. Kalau ngomong-
ngomong di sosial mediakita, kitalagi banget buat bikin konten yang tipenya itu ada story. Maksudnya yang biasanya kita
bikin story buat dimultiplasi akhirnya kita coba bikin story buat ke per program. Tapi kita tetap lakuin ha yang jadi
performing konten sebelumnya yaitu rekomendasi sama konten-konten tips. Mungkin nanti jadi dicoba di bulan ini. Jadi
akhirnya kalau ternyata perform dan hal lainnya, gimana caranya konten ini bisa menjadikan value lebih ke audience.
Mungkin kalau mau cek dari social media kita ada konten yang dia nggelasin story gimana caranya mereka biar bisa
achieve career-nya mereka sekarang. Sampai akhirnya kita coba menawarkan programnya kita lebih ke social media. Tapi
social medialewat tutornyaKkita, lewat alumni kita dan itu dari internal team-nyakita. Pada akhirnya kitajelas dulu apapun
yang mau kita coba bikin type of kontennya dan lainnya. Yang jelas itu kita gak jauh dari hal-hal yang kita coba. Yang
jauh-jauh dari situ.

H: Nah, ada gak kak inovas terbaru yang digunakan oleh Harisenin.com sekarang dan gimana pengaruhnya terhadap
kinerja kampanye atau pemasaran dari perusahaan?

I: Yang baru banget itu omnipresent strategi itu yang aku bilang dulu. Bukan dua bulan, dari bulan kemarin aku pakai. Jadi
omnipresent itu yang lagi kita coba. Itu dari segi ads sih. Gimana caranya kita bisa deliver konten yang berbeda buat
audiens yang samatapi bisa ningkatin probability conversion-nya sih. Dari konten dan social media, akhirnya kita yang tadi
story itu. Story konten. Sisanya, sampai sekarang kita masih coba cari aman sih. Maksudnya kayak di TikTok. Di TikTok,
dari hasil yang udah perform kemarin kita tetap lakuin di bulan-bulan ini. Mungkin kalau di LinkedIn yang mulai kita ubah
itu, kita mulai bikin konten dengan cara simple image dan akhirnya banyakin dari segi captionnya. Dari segi SEO strategi
kan ini. Pada awal kita ngelakuin strategi yang sudah kita rancang. Yaitu kita coba ngebagi tiap bulan itu, nggak semua
program kita running, tapi coba dibagi jadi dua atau tiga program yang memang kita fokuskan di bulan-bulan tersebut. Dan
nextnya bakal berubah tiap bulannya. Misalnya bulan ini kontennya audit, bulan depan HR sama digital marketing, dan
bulan sdlanjutnya apa. Dan itu berkala.

H: Nah di Harisenin.com ini ada gak sih kak proses penyusunan laporan kampanye?

I: Ada dong ada, itu tanggung jawab saya.

H: Nah boleh diceritain gak kak proses penyusunannya kaya gimana?

I': Pertama code data dulu yang dilakuin. Nah dari code data itu kita coba insert ke OKR spreadsheet kita buat lihat kira-
kira kita udah dapat berapa nih. Nanti dari situ kita akhirnya bikin reporting. Reportingnya agak beda karena kita nge-
highlight tiga poin yaitu apa yang kita rencanakan, apa yang kita implementasikan dan bagaimana hasilnya. Terus nextnya
mau kaya gimana. Itu biasanya dalam bentuk presentasi. Nah itu datanya dari mana? Itu kita dapat datanya dari setiap sub
team, terus report ke aku, nah dari aku report ke ka Mirza. Kaya gitu.

H: Nah seberapa sering laporan tersebut disusun dan dilaporkan?
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I: Kalau dari sub team ke aku itu biasanya per bulan, tapi kalo aku ke Ka Mirza itu biasanya per kuartal. Tapi ka Mirza
suka cek juga sih.

H: Kita masuk nih kak ke konsep terakhir. Yaitu konsep brand awareness. Pertanyaannya adalah bagaimana ka Igbal
sendiri mendefinisikan brand awareness dan seberapa penting brand awareness ini untuk perusshaan dalam strategi
pemasaran?

I: Brand awareness itu menurutku merupakan part dari branding, dimana kita coba ngejangkau orang-orang baru,
ngejangkau orang yang nolak jadi nerima, yang gak tahu jadi tahu, nggjangkau orang-orang yang mungkin sebelumnya
sudah tahu tapi agak apatis dan kita bikin mereka supaya makin peduli sama hal tersebut. Jadi part dari brand awareness ini
adalah gimana caranya kita ngenalin ke mereka terkait atau mungkin kita coba switching POV mereka yaitu POV A jadi
POV B. Misal dari mereka yang awalnya gak aware sama bootcamp sama pelatihan, nah kita coba bikin mereka tertarik.
Nah mereka yang tertarik tapi awalnya gratisan kita bikin mereka coba join ke programnya. Nah itu part brand awareness
yang menurutku penting banget. Nah seberapa penting? Penting banget dan pada akhirnya bakal ngaruh ke hal-hal
selanjutnya yang mau kita targetin entah traffic atau salesnya langsung.

H: Nah kalo dari channel nih, menurut ka Igbal sendiri apa channel yang paling efektif yang digunakan oleh perusahaan
dalam meningkatkan brand awareness Harisenin.com?

I: Kalo menurutku konten dan social media. Meskipun sekarang kita tetap bersandar dengan Ads gitu, tapi aku tetap
mengusahakan konten organik kita itu tetap top gitu. Makanya konten dan socmed ini aku yang urusin. Konten di SEO,
konten di email dan lainnya itu aku urusin sendiri. Karena jadi faktor penting buat kita bisa ngedeliver poin yang kita
targetin lewat konten yang kitasgjiin.

H: Kalo selama ini ada gak sih tantangan tersendiri atau tantangan khusus yang dihadapi oleh Harisenin.com dalam
mengimplementasikan strategi digital marketing untuk brand awareness? Dan kalau misalkan ada bagaimana mengatas
hal tersebut?

I: Budget sih han, kita budget yang paling repot. Budget kita terbatas banget. Tapi budget kita tuh emang murah, buat di
ads pun gak ratusan juta. Cuman puluhan doang. Sedangkan kompetitor tuh udah ratusan juta buat ads doang. Problemnya
disitu, gak cuman ke ads aa, ke program juga sama. Kenapa kita bikin event program kita itu kita ga buat konsisten yaitu
karena budget juga yang terbatas. Makanya kita harus lebih bijak. Dibandingkan dengan orang-orang yang punya budget
ibaratnya kita tuh harus 5 sampe 10 kali mikir. Dan untuk hal ini kita akhirnya alokasi budget yang lebih bijek agja gitu
gimana. Kurang lebih begitu sih. Meskipun ini jadi kekurangan, ini juga jadi power kita sih yang bikin kita kalo buat
sesuatu ya matang lah.

H: Nah aku kan sempat tanya ya kak kalo misalkan posisi brand awareness dari Harisenin.com ini sudah mencapa tahap
brand recognition tapi ada beberapa program yang sudah jadi top of mind di masyarakat. Kalo untuk perusahaan sendiri,
apa metode yang digunakan perusahaan untuk meningkatkan brand awareness di lingkup digital marketing?

I: Kao untuk metode kita dari segi activity buat ningkatin brand awareness ya kita nge-apply marketing channel
semaksimal mungkin sih han. Gimana caranya dari adsnya itu ada untuk ningkatin brand awarenessnya, dari kontennya itu
sendiri, dari social media juga ada, dari segi SEO juga. Bikin konten yang bisa banyakin views dan traffic juga. Lebih ke
create story brand, story brand itu adalah memposisikan audiens bahwa audiens adalah hero kita. Kita harus tahu apa yang
jadi problem mereka, apa yang mau mereka achieve dan kita hadir di setiap check poin mereka.

H: Oke, nah pertanyaan terakhir nih kak. Bagaimana cara Harisenin.com mengukur keberhasilan strategi brand awareness
yang digunakan? Dan apaindikator yang digunakan untuk mengukur tingkat keberhasilannya?

I: Ok, sebenarnyajujur yang paling ini tuh followers. Cuman followers size itu gak terlalu, apa ya maksudnya sekarang tuh
orang-orang asal follow dan lain-lain. Tapi yang paling penting adalah seberapa banyak reachnya kita sih. Jadi misalkan di
konten sosial media jalan, SEO jalan, jadi secara keseluruhan kita lihat dari reach dan conversion-nya sih. Kamu sendiri
deh, aku sekarang mau coba tanya, Hani bisa tau brand itu rame atau enggaknya pasti dari total followers kan?

H: lyakak, betul banget.

I: Karenaitu yang paling gampang ke track ya. Cuman kenapa aku bilang itu gajadi patokan utama ya karena sekarang kan
udah banyak yang ngakalin kan. Makanya kita lihat dari sisi reach dan conversion-nya. Sama brand mention sih han.

H: Oke kak, udah sih kak segitu aja pertanyaan dari aku. Maaf sekali sudah menyita waktunya dan merepotkan banyak nih
kak. Terimakasih kalgbal.

I: lyagpp Hani, sama-sama ya.
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Lampiran 9. Transkrip Wawancara Informan 2

TRANSKRIP WAWANCARA INFORMAN 2 (Muhammad | kbal Dewantara)

Keterangan:
H: Hani Subakti (Pendliti)
| : Muhammad | kbal Dewantara (I nfor man)

H: Hallo ka Ikbal, perkenalkan nama aku Hani Subakti disini mungkin aku bakal jelasin dikit ya kak terkait dengan skripsi
aku. Jadi disini aku tuh mengangkat skrips mengenai strategi komunikas pemasaran digital bootcamp dalam
meningkatkan brand awareness perusahaan Harisenin.com ini. Jadi disini aku pengen lihat strategi komunikas pemasaran
digital yang dilakukan Harisenin.com. Mulai dari tahap perencanaan hingga evaluas makanya pertanyaan akan banyak.
Tapi sebelumnya boleh tau latar belakang Ka lkbal gak nih, mungkin boleh kenalan dulu nama lengkapnya siapa,
panggilannya apa, usia berapa, latar belakang pendidikan serta udah kerja berapa lama di Harisenin.com dan sekarang
menjabat sebagai apa?

I: Hallo Hani. Salam kena juga, nama aku Muhamad Ikbal Dewantara, biasa dipanggil Ikbal. Usia sekarang 23 tahun.
Pendidikan lulusan S1 Ilmu Komunikas Universitas Padjadjaran. Untuk kerja di Harisenin.com posisinya yaitu
Performance Marketing Specialist, sekarang udah memasuki bulan ke 9.

H: Salam kenal juga ya ka Ikbal, biar ga lama-lama aku izin langsung masuk ke pertanyaan pertama ya kak. Sejak tahun
berapa dan sudah berapa lama bootcamp ini berjalan? Seperti apa teknis pelaksanaannya?

I: Untuk ide perusahaannya sudah didirikan dari tahun 2019, tapi kegiatan operasionalnya dimulai di tahun 2021, jadi
sekarang sudah memasuki tahun ke-3 kegiatan operasional berjalan. Untuk teknis pelaksanaannya Harisenin.com
meluncurkan program bootcamp yang mencakup topik digital marketing, audit, dan business development. Program ini
dilaksanakan secara online melalui platform Zoom, dengan sesi pada weekday di malam hari pukul 19.00 - 21.00 dan
weekend dimula dari pukul 10.00 pagi. Selain pelatihan, kami menawarkan beberapa tipe program, termasuk upskill untuk
pembelajaran sgja, get ajob untuk persiapan karier tanpa garans pengembalian uang, dan job guarantee yang menawarkan
pengembalian uang jika pengguna menganggur selama setahun. Ini adalah tiga tipe program yang kami tawarkan saat ini,
yang dapat dilihat lebih lanjut di website kami.

H: Menurut Ka Ikbal, apa yang menjadi latar belakang atau hal utama yang dapat menaikkan jumlah peserta di setiap
tahunnya?

I: Untuk hal utama yang dapat meningkatkan jumlah peserta bootcamp di Harisenin.com yaitu produk dan fasilitas
bootcamp yang relevan dengan kebutuhan industri dikombinasikan dengan promosi pemasaran yang sampai ke target
audience tepat sasaran.

H: Sgjauhini, bagaimana antusias peserta di setiap tahunnya?

I: Peserta bootcamp dari tahun ke tahun selalu antusias untuk mengikuti program yang disediakan. Mereka mengikuti
intensive class, konsultasi karir, sesi tanya jawab, mengerjakan mission, dan mendapatkan kelulusan dari program
bootcamp.

H: Tadi kan kalkbal bilang kalo misalkan selalu banyak antusias Nah, bagaimana peningkatan peserta bootcamp dari tahun
ke tahun? Apakah ada tantangan tersendiri dalam menghadapi persaingan dengan kompetitor lainnya?

I: Peningkatan dari tahun ke tahun terjadi, tapi persaingan pun tetap ada. Banyak brand bootcamp lainnya yang baru
bermunculan dengan fasilitas yang disediakan dan harga yang menarik. Cara kami menghadapinya adalah dengan
memberikan kualitas terbaik dalam program bootcamp dan juga membuat program bootcamp dengan pilihan karir baru
yang terupdate dengan kebutuhan industri.

H: Menurut anda, bagaimana pandangan anda mengenai pentingnya komunikas pemasaran dalam suatu perusahaan?

|: Bagi sayakomunikasi pemasaran pada perusahaan memiliki peran sangat penting. Perannya yaitu untuk menyampaikan
pesan mengenai produk, jasa, info pembelian, dan aspek bisnis perusahaan lainnya kepada target audiens yang ditujukan
oleh perusahaan. Dari situ, perusahaan bisa mendapatkan, calon pembeli, penjualan, transaks, pendapatan, dan keuntungan
bisnislainnya sesuai dengan kebutuhan perusahaan.
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H: Baik kak, nah boleh tau gak sih bagaimana proses atau cara Harisenin.com dalam menentukan strategi komunikasi
pemasaran dari tahun ke tahun?

I': Bisnis utama Harisenin.com adalah jasa pelatihan profesi dalam bentuk bootcamp yang dibagi menjadi beberapa kategori
profesi: ada Digital Marketer, Auditor Eksternal, Full-Stack Web Developer, Human Resources, UI/UX Design & Product
Management, dan ada juga 3 program baru yaitu Staff Akuntansi & Pgjak, Staff Administras, dan Marketplace & E-
Commerce Specialist. Setiap program bootcamp memiliki jadwal tertentu dan dilakukan beberapa kali dalam 1 tahun yang
terbagi ke dalam batch-batch. Dari situ, tim marketing Harisenin.com menentukan upaya marketing apa saja yang akan
dilakukan beserta timelinenya sesuai dengan jadwal batch yang ada. Nantinya akan ada pemasaran melalui konten organik
media sosial, konten iklan media sosial berbayar, konten kerjasama promosi, dan lain-lain. Semua upaya tersebut dilakukan
untuk menarik audience baru, membuatnya tertarik terhadap jasa Harisenin.com, hingga memperluas agar melakukan
transaks pembelian.

H: Nah boleh diceritakan sedikit gak kak, bagaimana perjalanan komunikas pemasaran Harisenin.com dari tahun ke
tahun? Apakah ada perubahan misalnya yang tadinya cuman pake channel satu terus pake channel lainnya?

I: Semenjak saya pertama kerja di Harisenin.com, sudah banyak channel yang digunakan. Ada Meta (Instagram &
Facebook), Google (YouTube & SEO/SEM Blog), Linkedin, Twitter, dan TikTok. Tapi dari waktu ke waktu yang paling
utama dan sering digunakan adalah Instagram.

H: Dari yang suda ka lkbal sebutkan ini, kan hampir rata-rata berarti Harisenin.com ini mengedepankan penggunaan
channel marketing adalah digital ya kak. Menurut anda seberapa penting, penggunaan digital marketing bagi perusahaan?

I: Digital marketing akan sangat penting apabila target audience dari produk/jasa perusahaannya adalah pengguna aktif
saluran digital. Contohnya Harisenin.com yang target audience-nya generasi muda yang aktif menggunakan media sosial,
maka digital marketing adalah strategi komunikasi pemasaran yang paling tepat untuk digunakan dan paling efektif.

H: Nah, tapi sebenarnya apa sih tujuan utamadari penggunaan digital marketing yang dilakukan oleh Harisenin.com?

I: Tujuan utamanya untuk memberikan informasi mengenai brand dan produk harisenin kepada target audience, lalu
menyaring audience yang tertarik agar dapat dipersuas hingga menjadi pembeli.

H: Dalam konteks pemasaran digital, apa sgjanih jenis media digital marketing yang digunakan oleh Harisenin.com?

I: Sebagai upaya pemasaran digital Harisenincom menggunakan konten organik media sosia
(Instagram/Tiktok/Twitter/LinkedIn/ Y ouTube), lalu menggunakan iklan/ads berbayar pada beberapa channel pilihan untuk
mengarahkan calon pembeli untuk mengunjungi website, menghubungi Customer Services (CS) untuk bertanya, maupun
mengisi formulir pembelian.

H: Berarti kan pake content marketing, terus SEO gitu kan kak. Nah kita bahas mengenai content marketing dulu deh kak.
Bagaimana Harisenin.com menggunakan content marketing yang menarik dan bermanfaat bagi audiens? Apa strategi
konten yang digunakan Harisenin.com untuk menarik perhatian audiens dalam meningkatkan brand awareness?

I: Untuk content marketing sendiri bukan job description yang saya handle. Tapi sepengetahuan saya strategi yang
dilakukan adalah membuat konten seputar karir yang relevan dan relatable dengan target audience. Seperti pengalaman
rekrutmen, tips dan trik melamar kerja, info penghasilan profesi tertentu, sumber pembelgjaran skill digital, dan lain-lain.
Nantinya konten tersebut dikemas ke berbagai bentuk, ada infografis, reels, carousel, meme, dan bentuk lainnya mengikuti
tren yang ada. Biasanya nanti di akhir konten juga ada pesan promos produk Harisenin.com supaya kontennya bisa
menghasilkan penjualan sebagai output dari komunikasi pemasaran.

H: Kalau dari penggunaan content marketing kak, sebenernya ada gak sih kak strategi yang digunakan oleh Harisenin.com
dalam menarik perhatian audiens dan juga meningkatkan brand awareness dari perusahaan itu sendiri?

I: Untuk meningkatkan brand awareness, Harisenin.com memanfaatkan konten yang menyampaikan value brand seperti
unique selling point, testimoni, dan product demonstration dalam format video influencer, video motion, carousel, dan
poster yang menarik. Selain itu ada juga produk gratis seperti e-book yang pernah dibagikan untuk meningkatkan
awareness brand Harisenin.com pada target audiens yang ditujukan.

H: Oke kak paham , dari content marketing tersendiri nih kak, bagaimana Harisenin.com dapat menganalisis dan
mengevaluasi kinerjakonten mereka untuk memahami apa yang berhasil?

I: Untuk menganalisis dan mengevaluasi kinerjakonten, ada KPI (Key Performance Indicator) yang digunakan. Contohnya
yaitu impression (berapa kali konten dilihat), reach (berapa jumlah orang yang melihat konten), engagement rate
(persentase interaks dengan konten), penambahan traffic akun media sosial, penambahan followers, dil. KPI tersebut sudah
ditentukan target ya berapa di awal saat perencanaan, lalu akan diamati dan dievaluasi dalam jangka waktu tertentu. Jika
angka yang didapatkan mencapai atau melebihi target maka dinyatakan berhasil, tapi apabila belum mencapai target maka
akan dievaluasi faktor-faktor penyebabnya dan menjadi tugas kedepan untuk diperbaiki dan ditingkatkan terus hingga
target tercapai.

H: Kalo menurut ka Ikbal, dari content marketing ini, apa yang perlu ditingkatkan dalam upaya meningkatkan brand
awareness melalui content marketing?

I: Kalo menurut aku ya yang perlu ditingkatkan adalah kualitas konten itu sendiri serta relevansinya dengan target
audience, lalu jumlah serta varias konten perlu lebih banyak lagi, dan juga perlu lebih banyak konten yang memancing
interaksi dua arah dengan audiens.
H: Kita udah bicara dan bahas mengenai content marketing. Sekarang aku lanjut bahas mengenai SEO. Apa strategi atau
langkah khusus yang digunakan oleh Harisenin.com untuk memastikan bahwa konten mudah ditemukan oleh calon
konsumen yang mencari informasi terkait dengan layanan dan produk yang ditawarkan Harisenin.com?

I: Strategi SEO yang digunakan Harisenin.com agar website dan blog muncul pada search engine adalah menargetkan kata
kunci seputar topik karir relevan yang volume pencariannya tinggi berdasarkan hasil keyword research, lalu berbagai kata
kunci tersebut di input ke dalam website dan konten blog Harisenin.com pada berbagai komponen website seperti judul,
sub judul, paragraf, keterangan gambar, dan lain-lain. Selain itu jumlah konten blog yang diproduks juga harus banyak tapi
berkualitas agar search engine mendeteksi bahwa website dan blog Harisenin.com dapat dipercaya dan disukai audiens
sehingga diletakkan di bagian atas pencarian search engine.

H: Nah berarti kan ada upaya-upaya yang dilakukan oleh Harisenin.com untuk memastikan bahwa SEO ini muncul pada
search engine atau mendapatkan peringkat utama pada search engine. Tapi selain itu ada gak kak upaya perusahaan dalam
mengoptimalkan situs web secara teknis agar memenuhi standar SEO dan meningkatkan peringkatnya di hasil pencarian
Google?
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I: Hal-hal teknis ada, yang pasti supaya website bisa mudah dicari dan di scan oleh search engine struktur websitenya harus
mudah dibaca oleh robot crawler, kecepatan websitenya harus bagus, minunvtidak ada error, semua URL berfungsi,
halaman webnya dinamis, dan kode pemrograman yang digunakan harus efisien.

H: Oke kak, tapi sebenernya ada gak sih kak tujuan lain yang ingin dicapai. Mungkin kalo kita bicara soal SEO biasanya
supaya web kita meningkat, atau meningkatkan peringkat di situs web. Misalnya kaya, apakah orang-orang tuh bisa tertarik
sama bootcamp Harisenin.com ini karena emang adanya penggunaan SEO atau karena mereka baca artikel terus mereka
tertarik untuk bisaikut bootcamp gitu?

I: Untuk alasan orang bisa tertarik sama bootcamp Harisenin.com tentunya bukan hanya faktor dari SEO aja, ada banyak
tapi yang paling berpengaruh itu 4P marketing: product, price, promotion, dan placement. Kalo produk dan harga dari
bootcamp Harisenin.com cocok dengan audience, lalu upaya promosi dan penempatannya pas sehingga infonya bisa
sampai ke audience, itu yang bikin proses marketingnya berhasil. Dan peran SEO disitu sangat penting untuk promosi pada
placement search engine. Jadi audience yang Harisenin.com targetkan bisa mudah cari info soa Harisenin.com dan
produknya. Untuk tujuan lainnya ada untuk bisa tetap eksis dalam persaingan, karena banyak juga bootcamp-bootcamp
lain baik yang udah lama maupun yang baru. Kalau SEO websitenya ga di optimize bisa jadi visibility brand, traffic
website, dan jumlah pembelinya turun, dan itu bakal merugikan.

H: Oke kak paham, berarti SEO digunakan sebagai sarana promosi dari perusahaan ya dan menjadi sarana untuk informas
juga ke audiens mengenai produk yang ditawarkan oleh Harisenin.com. Nah kan kita udah bicara soal SEO nih kak
barusan, kita lanjut bahas mengenai social media marketing. Bagaimana Harisenin.com memanfaatkan platform media
sosial secara efektif untuk memperluas jangkauan dan meningkatkan kesadaran merek mereka di kalangan audiens target?
Adakah strategi khusus?

I: Oke untuk strategi social media marketing Harisenin.com itu garis besarnya ada 2: pertama memanfaatkan algoritma
media sosial, kedua mengikuti tren. Untuk pemanfaatan algoritma intinya akun social media Harisenin.com selalu up to
date dalam penggunaan fitur baik yang lama maupun terbaru dan ngikutin saran dari platform, apabila ada fitur yang baru
rilis seperti dulu reels pasti reach dan trafficnya tinggi, maka itu kita manfaatkan. Selain itu, konten yang udah nge reach
audience tadi sulaya semakin rama pasti isinya sendiri harus bagus dan engaging buat bikin orang mah
like/lcomment/share/follows, makannya kita juga ngikutin tren media sosial yang sedang ramai buat bikin audiens tertarik,
itu teknik riding the wave namanya. Contohnya sendiri adalah penggunaan gambar meme, kata’lkalimat yang lagi viral,
bahas topik karir yang lagi hangat, dll.

H: Supaya lebih engage, nah gimana nih kak Harisenin.com melakukan pendekatan dengan pelanggan?

I: Pendekatannya Harisenin.com punya panggilan akrab, 'Risers buat audiens Harisenin.com dan 'Minse sebagai
representasi brand melalui admin media sosial. Nantinya interaksi bakal pake panggilan khusus tersebut dan juga bahasa
gaul supaya terasa lebih dekat. Admin Harisenin.com juga selalu berupaya buat bales tiap chat, DM, komentar, pertanyaan,
dan bentuk interaksinya sesering dan seasik mungkin. Panggilan 'Risers’ juga punya arti lebih dalam sebagai harapan
supaya audiens Harisenin.com bisa'rise’ dalam perjalanan karirnya.

H: Kalo dari segi konten, menurut ka lkbal sendiri apa keunggulan yang membedakan konten Harisenin.com dengan
kompetitor lainnya? Mungkin dari segi apanya gitu kak, yang emang ngebedain Harisenin.com dengan yang lainnya?

I: Konten Harisenin.com tuh ga ragu buat bahas topik seputar karir bukan cuma dari positif atau hal-hal baiknya aja, tapi
suka bahas juga kekurangan maupun realita dunia kerja yang memang perlu diketahui audiens kita Dan ada konten
unggulan kita yang ngangkat true story jadi cerita storytelling dalam bentuk carousel di feed 1G, dan konten itu selalu rame
engagementnya dari sis like, comment, dan share.

H: Tapi menurut ka Ikbal, adakah peningkatan dalam kenaikan jumlah peserta melalui penggunaan Social Media
Marketing?

I: Pastinya ada, dan jumlahnya signifikan, mayoritas peserta bootcamp mendapat informasi mengenai Harisenin.com
melalui media sosial dan itu merupakan hasil dari upaya social media marketing yang dilakukan.

H: Nah sekarang kita bahas nih kak mengenai email marketing yang digunakan oleh Harisenin.com. Bagaimana
Harisenin.com dapat menggunakan email marketing untuk membangun brand awareness diantara pelanggan potensial dan
juga pelanggan yang sudah ada? Apakah di daam email marketing ini terdapat Strategi  tertentu?
I: Yang pertamaitu ada kalau orang visit website Harisenin.com terus register dan bikin akun disana nah itu otomatis ada
email itu, email marketing ntah itu promo ataupun yang lainnya nah itu nanti akan ada email masuk. Orang tuh abis buka
website Harisenin.com terus lihat programnya pas udah keluar dari websitenya supaya tetap engage audience dengan brand
maka akan dikirim email. Bakal dikirim email kalau dia sign in di website Harisenin.com. Terus untuk orang-orang yang
udah interested juga, misal udah pernah nge-chat Harisenin.com, nanya-nanya soal produk, dan kita udah punya data
emailnya, nah itu nanti akan ada broadcast juga, tiap ada promo gitu, misal promo akhir bulan gitu seperti payday promo,
nah itu bakal dikirim email broadcast. Ataupun misal ada promo hari besar, misal promo 17 Agustus, nanti bakal dikirim
juga email promo. Jadi promo-promo yang kita adain, entah itu dari sosmed, dari iklan, dan dari email pun ada semua. Jadi
promo yang ada di sosmed pasti ada juga di email, bakal kita broadcast juga ke data leads yang kita punya, yang datanya
tuh ya didapat dari orang-orang yang udah tertarik juga sih, yang udah pernah nge-chat kita, udah pernah mengisi form
kita, ataupun visit website kita. Jadi kayak gitu sih strateginya.

H: Oke, nah kalau misalkan di email marketing ini, gimana sih caranya Harisenin.com ini memastikan bahwa pesan email
marketing ini tuh tetap relevan dengan apa yang dibutuhkan oleh para audience, dan biasanya kan email marketing
biasanya dianggap sebagai spam kan oleh audience, nah gimana caranya Harisenin.com ini juga memastikan bahwa pesan
yang disampaikan ini nggak dianggap spam oleh penerima?

I: Oke, supaya tetap relevan, yang pasti kan email tuh kalau masuk, yang pertamadilihat tuh subjeknya. Nah itu kita pakai
kata-kata yang menarik dan juga relevan sama orang yang kita kirim emailnya. Jadi copywriting-nya penting pada subjek
email. Ntah itu nulisin tentang promo-nya, ntah kita pancing dulu pakai sesuatu yang gratis, kita bisa kasih sesuatu dulu
sebelum kita minta, nah itu juga salah satu promo yang bisa kita lakukan dari subjek email.

Nah nanti pada body emailnya kita juga supaya menarik, kita juga pakai gambar atau poster, dan juga isi benefit-benefit
atau feature terbaru yang ada di produk tersebut atau jasa bootcamp tersebut, bakal dimasukin. Y ang paling pentingnyakita
masukin ke dalam email marketing. Jadi setelah subjeknya bagus, body emailnya juga bagus, disertai dengan gambar,

nanti juga di paling akhir ada call to action, dia bisa nge-click. Misalnya di-click, bakal diarahin ke website Harisenin.com
entah langsung ke pembayarannya, atau bisa dulu ke chat WA kalau mau tertarik lebih lanjut. Jadi kayak gitu sih,
subjeknya harus menarik, body emailnya juga update infonya, dan disertai dengan visual yang menarik, dan abis itu ada
call to action, entah itu ke website atau ke customer service atau chat WA Harisenin.com, kayak gitu sih.
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H: Oke, kak kan aku juga denger nih kalau misalkan Harisenin.com ini kan juga pakai influencer marketing. Nah,
bagaimana perusahaan ini melihat peran influencer marketing dalam mempengaruhi brand awareness untuk pasar yang
dimiliki oleh Harisenin.com itu sendiri?
I: Kita memanfaatkan influencer marketing pastinya, karena influencer itu punya kekuatan sebagai penyambung antara
audiens dengan brand. Jadi kayak kita pernah kontakin influencer programmer di YouTube, dan dia mempromosikan
konten Harisenin.com di Y ouTube-nya, dan Harisenin.com juga pakai konten dia buat di iklanin, dan akhirnya bisa terjadi
penjualan dari situ. Kita ada kode voucher khusus (kode referral) yang asalnya dari influencer tersebut. Jadi memang pada
topik spesifik kayak tadi programming misalnya, kita harus pilih influencer yang menguasai di bidang itu. Jadi kalau orang
yang memang mau belagjar, nggak cuma belajar dari influencer-nya gratis, tapi bisa juga belgjar lebih dalam dengan join
bootcamp Harisenin.com. Dan pada program bootcamp lainnya pun sama, bakal dilakukan kayak gitu, dan juga selain
kayak tadi, ada juga kita minta influencer buat tag video, buat kita jadi iklan brand awareness, itu juga pernah, dan
menghasilkan hasil yang lumayan. Jadi ada beberapa bentuk kerjasama kayak tadi, partnership buat penjualan secara
langsung, ataupun konten video buat iklankan untuk reach brand awareness. Jadi kayak gitu sih.

H: Oke, tapi di dalam influencer marketing ini, ada nggak sih kriteria khusus yang mungkin ditentukan sama
Harisenin.com untuk melakukan kerjasama dalam kriteria khusus dalam memiliki influencer untuk melakukan kerjasama
untuk mencapai tujuan yang diinginkan oleh Harisenin.com?

I: Oke, untuk kriteria influencer-nya sendiri, yang pasti dia harus punya basis audience. Jumlahnya nggak harus besar
banget, tapi nggak boleh kecil banget. Jadi jumlahnya asal harus pas dan audience dari influencer tersebut, followers-nya
itu harus orang-orang yang seusia, seusia orang yang lagi kuliah, baru cari kerja, atau masih mudalah, dsb. Jadi kriteriaitu
lebih ke audience-nya harus tepat sih antara audience influencer tersebut dan juga audience Harisenin.com. Jadi kriteriaitu
lebih ke audience-nya,tipe audience-nya gja harus sama sih, dari brand dan juga dari influencer.

H: Kalau menurut Kak Igbal sendiri, influencer marketing ini digunakan sebagai strategi jangka panjang untuk brand
awareness Harisenin.com atau emang sebagai taktik pemasaran yang lebih sementara aja, nih kak?

I: Oke, kalau sgauh ini, kita belum ada kerjasama jangka panjang untuk salah satu influencer, tapi khusus untuk di masa
tertentu, promo tertentu, saat ada sesuai kebutuhan program atau promonya, baru kita kontak influencer. Jadi sementara
kayak gitu sih, kita pakai buat short term, buat long term, ya sebetulnya kalau buat dari marketing ya, kita lebih fokus ke
meningkatkan kualitas produknya aja sih, dan review bootcamp-nya supaya makin bagus, bahkan kalau selera produk udah
bagus banget, tapi influencer pun kan sebetulnya orang banyak yang beli, sudah banyak reviewnya, jadi influencer itu buat
nge-boost di masa-masa tertentu atau buat meningkatkan sisi-sisi tertentu yang belum dijangkau sama audiens yang udah
Harisenin.com punya, jadi sgjauh ini kayak gitu sih.

I: Oke, kalau sgjauh ini, kita belum ada kerjasama jangka panjang untuk salah satu influencer, tapi khusus untuk di masa
tertentu, promo tertentu, saat ada sesuai kebutuhan program atau promonya, baru kita kontak influencer. Jadi sementara
kayak gitu sih, kita pakai buat short term, buat long term, ya sebetulnya kalau buat dari marketing ya, kita lebih fokus ke
meningkatkan kualitas produknya aja sih, dan review bootcamp-nya supaya makin bagus, bahkan kalau selera produk udah
bagus banget, tapi influencer pun kan sebetulnya orang banyak yang beli, sudah banyak reviewnya, jadi influencer itu buat
nge-boost di masa-masa tertentu atau buat meningkatkan sisi-sisi tertentu yang belum dijangkau sama audiens yang udah
Harisenin.com punya, jadi sgjauh ini kayak gitu sih.

H: Oke, aku paham. Nah, Gimana Harisenin.com ini melakukan evaluasi keberhasilan kampanye dari influencer marketing
ini? Boleh diceritain nggak, kak prosesnya gimana?

I: Oke, buat keberhasilannya, misal kita nge-contact-in influencer buat video promosi, buat brand awareness. Nah itu
biasanya kita punya metrik-metrik tertentu, misa konten videonya kita iklanin pake adss, nanti ada metrik kayak
impression, berapa kali iklannya tayang, reach, berapa kali iklannya itu kejangkau ke berapa orang, sama berapa kali sih,
berapa banyak orang yang nonton video promosi itu sampai selesal, itu ada ukurannya sendiri, dan berapa banyak yang
nge-click iklannya itu ditentuin, targetnya berapa, itu kalau kerjasama influencer-nya untuk brand awareness. Tapi kalau
untuk penjualan, misalkan ada influencer programmer di YouTube kita kontak-in buat penjualan, itu juga cara mengukur
keberhasilannya. Ada berapa yang melakukan pembelian dari influencer tersebut yang pake kode voucher khusus dari
influencer tersebut. Jadi, untuk mengukurnya ada metriknya sendiri kalau untuk awareness, kita lebih ngukur keberapa
banyak yang nonton iklannya, dan juga berapa banyak yang nge-click tapi kalau untuk kerjasama influencer untuk
penjualan itu yang diukur adalah jumlah penjualan langsung dari influencer tersebut, dari kode voucher yang disediakan
oleh kita khusus untuk influencer tersebut ada berapa. Jadi, tergantung jenis kerjasamanya. Kalau untuk brand awareness,
kayak tadi, berapa banyak iklannya tayang, berapa banyak yang menonton video yang sampai selesai, berapa banyak yang
nge-click iklan.

H: Sekarang, aku mau tanya mengenai performance marketing. Kan, Kak Ikbal sendiri adalah performance marketing dari
Harisenin.com. Menurut Kak Ikbal, ini apa sih metrik paling penting ddam mengevaluasi keberhasilan kampanye dari
performance marketing?

I: Oke, kalau keberhasilan dari performance marketing diukurnya dari mana, kita harus mengukur semuanya sih. Dari
metrik impression, berapakali iklannya tayang, reach, berapakali iklannya menjangkau jumlah orangnya, berapayang nge-
click, terus berapa yang nge-chat, berapa yang visit website, sampai berapa yang beli, itu diukur semua. Tapi kalau mana
yang paling penting, biasanya kita lihat click rate. Itu kita ukur, dan kita targetin, ada targetnya, dan kita harus naikin
target tersebut dari waktu, kita info terus, kita evaluasi terus, dan untuk meningkatkan click rate tadi, bisa jadi kita bikin
audience-nya lebih relevan, atau kita juga bikin kreatif yang lebih menarik. Misalnya itu dalam bentuk poster, bentuk
video, bentuk motion, bentuk carousdl itu bisa kita kemas secara menarik supaya lebih banyak yang nge-click. Kedua, itu
leads. Leads itu berapa banyak orang yang tertarik, berapa banyak yang nge-chat ke admin-admin dari ads kita, entah itu
nge-DM, nge-chat WA, atau ngisi form pendaftaran. Jadi, itu penting juga berapa leads yang didapat. Setelah itu, baru
jumlah pembelian. Dari tadi, pasti kan ada yang beli, ada yang enggak .Dari yang beli itu, jumlah pembeliannya berapa sih?
Nah, jumlah pembelian itu harus lebih besar daripada jumlah nominal iklan yang dikeluar sama Harisenin.com. Jadi,
misalnya Harisenin.com ngeluarin budget untuk iklan sekian, kita targetin harus lebih, revenue yang didapat dari iklan tadi.
Kalau itu 5 kali lipat, 6 kali lipat, atau beberapa kali lipat, itu ada targetnya sendiri, namanya ROAS (Return on Ad
Spend). Jadi, itu yang paling penting, click rate, leads, sama ROAS. Metrik atau pengukuran yang paling penting buat
performance marketing di Harisenin.com.

H: Nah, kalau di dalam performance marketing itu ada nggak sih tujuan untuk meningkatkan brand awareness dari
perusahaan? Kalau ada, langkah-langkah apa yang digunakan Harisenin.com untuk meningkatkan brand awareness melalui
performance marketing?
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I: Yang pasti ada Jadi, baik dari, kalau marketing final kan ada topnya ya, ada awareness, ada consideration, ada
conversion. Jadi, di performance marketing Harisenin.com, semuanya itu ada jenis iklannya. Buat awareness, strateginya
gimana? Kita udah coba berbagai strategi dan biasanya konten awareness yang paling bagus itu adalah yang dalam bentuk
video gitu, ngebahas topik seputar karir, ngebahas informas umum tentang Harisenin.com, atau ngebahas dunia profes itu
gimana. Nah, itu biasanya cocok buat awareness. Dan buat ads atau iklan tentang dalam cakupan consideration gitu, kita
supaya bikin mereka nggak cuma aware terhadap brand Harisenin.com dan produknya, tapi kitajuga bikin mereka tertarik
buat engage gitu sama Harisenin.com, yaitu buat website chat ke admin atau yang lainnya, yaitu ada ads consideration.
Nah, itu kita bikin keunggulan bootcamp Harisenin.com dibandingkan lainnya itu gimana, value for money atau enggak
atau keunggulan-keunggulan lainnya gitu, kita tampilkan di iklan itu masuk ke stage consideration. Nanti baru pas di
iklannya paling bawah yaitu conversion, kita bikin kayak promo, kita bikin scarcity, promo khusus hanya untuk beberapa
orang, promo besar-besaran atau diskon khusus yang lainnya, kita bikin supaya orang yang udah aware sama produk dan
udah consider, udah tertarik buat beli bootcamp kita, mau melakukan pembelian, itu di ads conversion dikasih promo
khusus atau specia kayak gitu sih. Jadi, ada semua dari awareness, consideration, dan conversion itu ada semua sih di
performance marketing jenisiklannya.

H: Nah, sebagai performance marketing ini kak, gimana caranya Kak Ikbal ini memastikan bahwa strategi di dalam
performance marketing ini tuh enggak cuma fokus kepada hasil yang instan, tapi juga mempertimbangkan aspek-aspek
yang dapat mempengaruhi brand awareness dari Harisenin.com?

I: Nah, oke. Ini pertanyaan cukup menarik juga, dan betul banget, kita enggak cuma harus fokus ke pembelian, karena
pada suatu saat, jumlah audiens tuh atau jumlah orang yang tertarik beli demand terhadap produk tuh bisa naik turun gitu.
Dan gimana cara ngatasinnya pas demand lagi turun? Nah, kita ada namanya iklan demand generation gitu buat enggak
cuma kita gjak orang buat beli, tapi kita bikin orang tuh pengen beli dan yang belum tahu apa-apa tadinya jadi pengen beli.
Itu ada namanya campaign demand generation dan demand generation itu dibagi ke jenis iklan yang tadi sih, ada yang
dalam bentuk awareness, ada yang dalam bentuk consideration gitu. Nanti pas strategisnya sih, kayak di pengaturan Meta
Ads, atau Google Ads, kita menjangkau orang-orang yang secara demografis itu yang sedang dalam masa kuliah dan
mencari kerja, dan kita bikin mereka tahu tentang Harisenin.com secara brand, dan produk-produknya dan kita bikin
tertarik dari ads consideration. Jadi sambil kita sambil kita narik orang yang tertarik buat beli, kita juga cari audience baru
nih supaya tetap ada audience selanjutnya yang bakal beli lagi. Kitajadi secaraterus-menerusjalanin iklan seperti itu sih,
buat nambah jenis audience. Karena kan produk bootcamp itu belinya cuma beli putus ya, jadi setelah beli, nggak bisa beli
kedua kalinya. Kalau udah lulus dari program bootcamp, ya nggak bisa, nggak harus beli lagi, karena udah pernah. Nah,
jadi kita harus terus cari audience baru lagi, dan itu dilakukan dari ads demand generation, dan isinya ada brand awareness,
ada ads consideration, kita arahin orang-orang itu buat tahu dulu Harisenin.com apa, terus kita arahin ke website
Harisenin.com, kita arahin ke chat Harisenin.com, buat tanya-tanya dulu tentang produknya, jadi gitu sih strateginya.

H: Nah, sekarang kita masuk ke bagian pentingnya sebenarnya ini ada perencanaan, implementas sama evaluasi dari
digital marketing, tapi aku masuk ke bagian perencanaan digital marketing dulu nih, Kak. Boleh diceritain nggak sih
sedikit gimana proses atau perjalanan dalam merencanakan digital marketing untuk Harisenin.com dengan tujuan
meningkatkan brand awareness perusahaan?

I: Oke, untuk strategi perencanaannya kayak gimana, yang pasti kita kan secara bisnisitu punyatujuan ya, baik tadi kalau
dari sosial media misal cari followers baru dari ads atau iklan, cari leads dan pembeli baru karena nanti dari target-target
yang udah tentuin tadi, dari secara divisi marketing dari secara keseluruhan. Kita bagi ke action plan jadi kalau di sosial
media, misal kita cari jenis-jenis konten yang paling terbaru, paling menarik buat audiens yang cari topik seputar karir. Dan
kalau dari iklan, kita bikin iklan yang formatnya fresh, nggak cuma pakai iklan-iklan yang dulu pernah kita pakai, tapi kita
take video baru lagi, supaya audiensnya makin tertarik dan nggak bosan. Jadi buat meningkatkan brand awareness,
perencanaannya gimana, kayak tadi, kita buat dulu bisnis objektifnya, yaitu cari audiens baru dari followers, dan juga cari
pembeli baru, saluran pembeli baru dari ads awareness, dan dari situ kita bagi action plannya, dari konten marketing bakal
bikin jenis konten ABCD, dari format marketing juga bakal bikin konten ABCD, nanti dari segi SEO juga bakal bikin
blog, beberapa blog. Misalnya nanti kitaimprove SEO-nya, spam mutually page, jadi strateginya seperti itu dan jadi action
plan ke beberapa divis yang ada. Dan dari yang sudah dilaksanakan tadi juga kan, pasti beberapa perlu bagi setiap biayaitu
juga dibagi-bagiin, entah itu untuk bikin konten, untuk hubungan influencer, buat improve ads, buat improve SEO, atau
untuk bikin acara komunitas buat narik audiens baru, nah itu strateginya kayak gitu sih. Dan nanti setelah bikin strategi di
awal bulan, misalnya nanti ada metrik KPI-nya juga, jadi yang ditarget tuh kayak gimana sih hasilnya berapa gja sih yang
diperlukan, dan kita follow terus, dan improve terus, supaya bisnis ada growth-nya gitu.

H: Oke, nah, di dalam perencanaan digital marketing kan kita tahu ya bahwa ada beberapa tahapan, salah satunya ini
adalah tahapan analisis situasi sebelum kita masuk ke perencanaan digital marketing ini. Menurut Kak Ikbal, gimana sih
proses analisis situas yang dilakukan Harisenin.com sebelum merancang strategi komunikasi pemasaran untuk
Harisenin.com?

I: Kalau andlisis situas yang pasti kan kita harus tahu kondis market itu gimana. Apakah calon pembelinya ada,
jumlahnya berapa. Jadi itulah tentunya market research gitu, kayak misal kita harus tahu traffic Instagram gitu, yang masuk
ke program-program ini itu kayak gimana, data fluktuasinya dari bulan-bulan sebelumnya gimana. Kalau dari performance
marketing, data iklannya itu gimana, apakah ada penaikan penurunan nah nanti kan dari situ kita lihat kondisinya yang
paling penting itu apa sih. Misal trafficnya banyak tapi yang belinya sedikit maka kita harus improve penjualan gitu,
banyakin pengarahan ke conversion, tapi kalau trafficnya turun gitu, orang yang tertarik gja sedikit, yang beli juga kan tadi
sedikit, maka kita harus ningkatin dari segi awareness-nya atau traffic-nya gitu. Jadi buat analisis situasi, yang pasti kita
harus tahu kondis market, demand-nya gimana, dan supply-nya kita sesuaikan dan strategi marketingnya. Kita sesuaikan
juga gitu, apakah kita harus melakukan campaign brand awareness lebih banyak, atau lebih fokus ke conversion gja, nah
itu kondisinya berbeda-beda. Contoh nih, misal dari data tahun-tahun sebelumnya itu ada bulan tertentu yang hasil
penjualan selalu bagus. Nah itu tuh adalah di bulan tertentu pas masa-masa orang kaya lulus kuliah. Nah itu biasanya
banyak tuh yang cari produk bootcamp dan penjualan biasanya gede. Nah pada masa-masa tersebut, atau mendekati masa
tersebut, kita biasanya ngasih promo yang menarik juga gitu buat orang-orang yang baru lulus kuliah tadi. Jadi pada masa
tertentu itu kita fokusin ke penjualan karena kita udah tahu situasinya nih, bulan-bulan tertentu itu pasti banyak yang bakal
beli, tapi di bulan lain ya. Misal paslagi lebaran gitu, orang lebih banyak spend uang itu buat beli produk yang khas lebaran
lah, kayak baju, sepatu, fashion, dan lain-lain. Nah itu kan biasanya terdampak juga gitu, orang tuh nggak akan banyaknya
spend ke investas ilmu gitu kayak beli course, produk bootcamp dan lain-lain, dan pada kondis atau situasi tersebut, kita
juga perlu strategi yang beda gitu, kita bisa ningkatin jumlah audiensnya, berapa banyak audiens yang tertarik, supaya nanti
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di pas masa-masa atau fase-fase orang nggak tertarik beli itu lewat, orang tuh banyak yang beli lagi gitu. Jadi kayak gitu
sih, atau analisis situasi yang biasanya dilakuin di Harisenin.com.

H: Oke, kalau Kak Ikbal sendiri nih, gimana ngeliat peran analisis situasi ini, apakah sangat penting, ataukah ini tuh
menjadi langkah yang sangat krusial sebelum merencanakan strategi pemasaran digital yang efektif? Menurut Kak Ikbal
sendiri gimana?

I Tentunya pasti sangat penting, karena kita dari brand atau perusahaan tuh nggak bisa bikin strategi yang sesuai kemauan
atau ide kita gja, itu nggak bisa, kita harus tahu juga nih audiens maunya apa, kondisinya gimana, kita memahami audiens,
kebutuhannya apa, dan behavior-nya bakal kayak gimana. Nah kita harus pahami dulu dari analiss situas yang tadi dan
kalau analisis kita tepat dan strategi yang dibuat dari analisis tadi juga tepat, pasti nanti hasil atau goals-nya juga bakal
tercapal jadi penting banget.

H: Ada nggak sih faktor-faktor yang dipertimbangkan dalam melakukan analisis situas untuk pemasaran digital yang
dilakukan oleh Harisenin.com? Jika ada, apa aja faktor-faktor yang dipertimbangkan tersebut?

I: Untuk faktor yang kita pertimbangkan dalam analisis, yang pasti banyak faktor yang bisa mempengaruhi kondisi market
untuk suatu brand, perusahaan, dan yang paling basic kan ada kayak dan itu pasti dilakuin setiap bulan di evaluasi dan
dilakukan secara rutin. Tapi selain itu kita juga menganalisis berdasarkan tools yang kita punya. Misal kita punya Ads
Manager, kita punya data-data dari iklan, kita juga punya Google Analytics untuk melihat data traffic website, kita juga
punya kayak Google Search Console buat mengandlisis traffic dari SEO kita gimana, itu juga jadi salah satu faktor yang
penting sih. Kita lihat dari data yang kita punya, kita bisa lihat analisis misalkan seperti sebelum tadi, strength kita di
bulannya itu apa sih? Apakah traffic-nya banyak atau gimana? Apakah conversion rate-nya tinggi atau rendah? Apakah
engagement rate-nya tinggi atau rendah? Jadi kita pakai tools-tools digital buat analisis dan itu faktor yang penting banget
sih buat kita apapun strategi analisis yang kita pakai gitu.

H: Oke, nah tadi kan Ka Ikbal juga sempat mention kalau misalkan adalah data-data atau mungkin penggunaan data-data
dari pemasaran yang mungkin sudah dilakukan sebelumnya gitu kan. Bagaimana sih Harisenin.com ini atau Kak Ikbal
sendiri sebagal sadlah satu orang yang terlibat dalam pemasaran digital marketing ini tuh. Bagaimana proses Anda
mengintegrasikan data historis dan kinerja kampanye yang sebelumnya dalam analisis situasi yang dilakukan untuk
strategi kedepannya dan untuk mendukung pengambilan keputusan yang tepat untuk penggunaan strategi kedepannya gitu?
I: Oke, untuk penggunaan data historis yang tadi untuk cara strategi kedepannya gimana, kita biasanya mengumpulkan
data-data tersebut itu ke satu platform. Kan tadi ada data dari Google Analytics, ada dari Ads Manager, ada Google Search
Console, ada data dari social media organik juga. Biasanya kita kumpulkan dalam satu spreadsheet, kita kumpulkan angka-
angkanya, kita perhitungkan metrik-metrik pentingnya dan dari situ kita bisa lihat analisisnya kayak gimana, kita bisa lihat
grafiknya, penaikan penurunannya kayak gimana, dan dari situlah kita bisa bikin decision gitu, kita decison making
berdasarkan data yang ada, kita lihat situas yang kayak gimana, grafiknya seperti apa, dan kita bahas diskusikan strategi
yang paling tepat untuk saat ini itu kayak gimana sih untuk sebagai analisissituasi. Jadi, kalau datanya dirasa kurang bagus,
maka improvement-nya yang harus dilakukan apa? Kurang bagus karena faktor apa? Faktor internalnya apa aja? Faktor
eksternalnya apa gja? Nah, nanti kita buat list-nya dan dari list-list yang bisa di-improve tersebut, kita jadikan action plan
yang bakal dilakuin di setelah perencanaan tadi.

H: Nah, Apakah analisis situasi ini sangat membantu perusahaan dalam mengidentifikas peluang baru yang ada di dalam
digital marketing atau lebih ke, gimana ya, mengenai apakah andlisis situasi ini benar-benar membantu perusahaan untuk
mengidentifikas adanya peluang baru di dalam digital marketing?

|: Betul banget. Buat analisis situasi yang sudah dilakukan tuh ngebantu banget sih. Karena yang tadi dibilang kalo kita
sebagal brand gak cuman bisa ide dari kita ja tapi kita harus lihat audiens, lihat market itu kaya gimana. Jadi dari analisis
situas yang sudah dilakukan tadi kita buat strateginya nya gimana, nah jadi itu ngebantu banget sh. Karena kalau kita gak
ngikutin, analisis dan kondis yang ada. Bisajadi kita ketinggalan dibandingkan dengan brand lain yang lagi ngikutin trend
dan lain-lainnya. Untuk potensi baru digital marketing, salah satunya adalah kita sudah pernah lakuin. Kita kan beberapa
bulan sebelumnya launching bootcamp baru, nah itu juga merupakan hasil dari proses analisis situasi. Kita lihat situasi di
market kaya gimana, audiens maunya apa, kita lihat juga di market kaya gimana, industri pekerjaan kaya gimana. Dan
ternyata profesi itu berkembang, ga cuman kaya dulu yang gaada profesi-profes baru. Dari analisis situasi tersebut kita
melihat peluang, kita marketingkan, kita pasarkan produk baru ini dengan nuansa, benefit yang banyak dan juga harga yang
menarik. Jadi prosesini sangat membantu sih.

H: Tapi ada gak sih kak dalam proses analisis situasi apakah ada tantangan utama yang dihadapi oleh perusahaan ketika
sedang melakukan perencanaan digital marketing? Jika ada bagaimana cara perusahaan dalam mengatasi tantangan
tersebut?

I: Oke, untuk tantangan mungkin lebih ke kompetis kali ya. Jadi kan kita sudah analisis market, sudah juga buat strategi,
nah saat eksekus dan pemasarannya berjalan, kita kan punya saingan dengan perusahaan lain, brand lain, dan perusahaan
baru, atau yang menjual produk mirip dengan produk yang kita pasarkan. Nah, nantinya bakal jadi semacam ya tantangan
lah. Jadi Harisenin.com tuh punya program tuh yang kaya masih unik banget lah di Indonesia tapi sekarang sudah banyak
yang buat kaya gini juga. Jadi hal-hal tersebut saat eksekusi biasanya banyak banget tantangannya karena harus ngikutin
persaingan yang ada, kondis market yang ada, jadi lebih kesana. Jadi kita harus siap menghadapi persaingan dan saat
campaign berjalan, strategi yang sudah dilakukan berjalan kita harus tetap adaptif gak cuman nurut dengan strategi yang
sudah kita buat. Tapi kita harus adaptif, misal ada perubahan strategi kita ga cocok ya kita buat strategi yang baru, kalo
trend baru kita harus ngikutin juga biar ga ketinggalan jaman. Jadi itu tantangan yang kita hadapi.

H: Oke kalau menurut ka lkbal, ada gak kekuatan utama yang dimiliki perusahaan dalam pemasaran digital? Dan
bagai mana perusahaan memanfaatkan hal tersebut dalam merancang strategi pemasaran?

I: Salah satunya adalah kita bisa buat konten yang otentik, kita buat konten yang inspired by true story, banyak di
Instagram kita dan itu adalah konten unggulan kita yang rame terus setiap kita buat. Nah itu salah satu keunikan kita, kita
punya konten yang diangkat dari keresahan, realita yang dihadapi oleh pencari kerja tapi kita gak cuman ngasih tau atau
ngasih lihat yang enaknya gja dari kerja itu gimana, dari profesi itu enaknya gimana, tapi kita sampaikan juga realitanya.
Jadi kita lebih terbuka gja dan lebih dekat dengan audiens dari konten-konten tersebut. Dan konten tersebut juga sering kita
promosikan, kita iklankan supaya orang-orang tuh banyak yang tau realitanya gimana, kita ga cuman ngasih ha yang
positifnya gjatapi kitajuga kasih tau hal-hal yang bikin mereka siap kerja.

H: Kan tentunya dalam perencanaan digital marketing memiliki banyak tahapan, ada tahapan lain selain analisis situas
yaitu adalah tahapan pengumpulan informas mengenai pesaing dan informas lainnya yang bisa dimanfaatkan
Harisenin.com dalam perencanaan digital marketing. Pertanyaannya adalah bagaimana Harisenin.com ini menggunakan
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Google atau tools lainnya yang digunakan Harisenin.com untuk mengumpulkan informas pesaing atau pasar secara umum
dalam konteks strategi komunikasi pemasaran digital untuk digunakan ol eh Harisenin.com itu sendiri?

I: Oke untuk ngumpulin informasi mengenai kompetitor atau pesaing itu ada tools yang kita pakai. Misakan dari
performance marketing yang aku lakuin sendiri itu ada yang namanya Facebook ads library. Dari situ kita bisalihat iklan-
iklan atau campaign-campaign yang dijalankan kompetitor tuh apa ga sih. Kita bisa lihat gambarnya apa, pakai caption
apa, campaignnya apa, kalo diiklankan kemana apakah ke website, ke wa atau ke profile. Nah itu bisa kita lihat dan jenis
iklannya apa saja itu kita bisa lihat. Itu dari performance marketing. Kalau dari SEO kita bisa lihat search engine. Misal di
Google, kita search program digital marketing. Jadi kan ada yang paling atas, rank 1 di SEO-nya, rank 2, rank selanjutnya.
Dan bakal kelihatan juga misal SEM-nya, search engine marketing-nya yang iklan di Google Ads siapa sgja. Itu juga
kelihatan. Dari situ juga kelihatan buat strategi SEO dan SEM. Kelihatan dari kompetitor itu gimana, ranking-nya lebih
bagus siapa, itu kelihatan. Itu bisa jadi sumber informas juga. Selain itu kita juga punya, memanfaatkan tools Google
Keyword Planner. Jadi keyword tertentu, bisa dilihat lebih banyak traffic mana ke keyword tersebut. Dan ada tools
tambahan juga kayak Google Trends, Google Search Console, dan lain-lain banyak. Kalau di social media itu ada toolsnya
sendiri juga buat social media analytics, buat lihat peningkatan followers, dan juga engagement rate. Nah itu ada toolsnya
juga, ada beberapa yang dipakai. Jadi itu banyak tools yang kita pakai.

H: Kaau misalkan untuk lebih mengenal audiens, gimana caranya Harisenin.com melakukan identifikasi karakteristik
demografis, minat, dan juga perilaku secara online dari target audiens, untuk membuat profil pelanggan untuk perusahaan
Harisenin.com ini sendiri?

I: Kita lebih menggunakan data primer dari yang kita punya. Kayak data pembelian yang kita punya itu gimana sh
datanya? Dari kota mana sgja? Dari provins: mana saja? Pengisiannya berapa? Kata belakang pendidikannya gimana? Nah
itu kita lihat, dan bakal kelihatan kecenderungannya demografi seperti apa sih yang jadi target audiens kita, dari situ bisa
dismbolkan, dan kita jadikan audiens persona buat kita targetin di masa depan. Itu yang kita gunakan. Dan misal pakai
tools Google Analytics, dan kelihatan juga nih yang visit website kita, demografinya gimana, dari kota mana sgja,
gendernya apa, usianya berapa, itu kelihatan juga. Di social media pun sama, akan ada andlitiknya. Kita bisa lihat
insightnya sama seperti tadi, dari wilayah mana, usianya berapa, gendernya gimana, dan lain-lain itu bakal kelihatan
datanya. Jadi kita pakai historical data, data primer yang kita punya, yaitu data pembelian, data traffic website, data traffic
social media, dan itu sih sumber data yang kita paka buat melihat profil audiens kita gimana.

H: Ada nggak sih langkah-langkah yang diambil dalam melakukan andlisis terhadap audiens target? Misalkan apakah
melalui focus group atau melakukan survel, atau mungkin ada langkah lainnya yang digunakan sama Harisenin.com?

I: Kalau pendekatan kita lebih ke obrolan langsung ke students-students yang ikutan bootcamp kita, selain kita punya
semacam form isian mereka kenapa ikut bootcamp Harisenin.com, targetnya apa, harapannya gimana, ada fungsi formnya.
Tapi selain itu juga kita ngobrol langsung sama audiens, mereka itu keinginannya apa, problemnya dimana, keresshannya
apa dan apa yang bisa kita bantu melalui bootcamp. Jadi lebih ke obrolan secara langsung sgja. Caranya buat pendekatan ke
audiens, supaya tahu lebih detail di dalam, yang mereka butuhkan apa, yang bakal mereka keluarkan untuk investasi, itu
kayak gimana, itu kita dapatkan dari ngobrol langsung dari peserta audiens di bootcamp kita.

H: Oke, tapi kalau di Harisenin.com ini sendiri ada nggak sih cara atau langkah yang diambil untuk menentukan tingkat
aksesihilitas audiens, mungkin dalam rangka untuk memprioritaskan target audiens tertentu?

I: Kalau dari segi iklan, kita bisa pilih target audiens dari segi lokasi, dari segi usia, dari segi interestnya apa, itu dari iklan
bisa diatur. Mereka yang suka topik seputar karir, suka topik seputar digital marketing, suka tentang programming, suka
tentang HR, suka tentang audit dan finance, itu bisa dipilih dari segi iklan. Tapi kalau dari sosial media organik, kita tanpa
kita pilih pun, biasanya sosial media akan nyambungin sama audiens yang keempat. Jadi, orang yang seputar kan lebih
banyak inget sama konten kita, dan makin banyak juga audiens dari grup tersebut yang dipaparkan ke konten kita. Jadi,
kalau dari segi ads, kita pilih audiens mana yang kita targetkan, dari data historical tadi, profil audiens kita gimana, kita
gunakan di iklan-iklan kita. Kalau dari segi konten organik, siapapun bisa lihat, sigpapun yang share profile kita bisa lihat,
siapapun yang lihat konten kita, itu di-explore sosial media juga, itu bisa lihat. Jadi, pemilihan itu tergantung di beda-beda.
Kalau di iklan, kita targetkan audiensnya, karena memang ada fiturnya, bisa dipilih audiens spesifiknya siapa. Kalau di
konten organik, kita sebarkan saja kontennya ke orang yang tertarik sama konten kita. Kalau dari segi blog, maka orang-
orang yang mempunyai search intent atau search topic tertentu di Google Search atau Search Engine bakal tetap dengan
konten yang kita buat. Jadi, di masing-masing channel, flow-nya berbeda tapi kita bisa bilang rata-rata konten yang kita
buat itu terpapar atau kena ke audiens yang tepat.

H: Dalam proses penentuan tujuan untuk digital marketing ini sendiri, bagaimana cara Harisenin.com ini memastikan
bahwa kampanye pemasaran yang dilakukan ini tetap fokus atau tetap in-line dengan tujuan kampanye yang memang sudah
ditetapkan oleh Harisenin.com?

I: Supaya kita bisa terfokus tujuan pemasarannya tercapai, setiap support, setiap action, atau setiap kampanye yang kita
jalankan itu kita awasi dan kita monitor daily, day-to-day, kita lihat bagaimana progresnya. Misalnya kalau dalam plan itu
bisa dilihat data-data hari ke harinya, berapa banyak yang lihat, berapa banyak yang klik, berapa banyak yang chat, berapa
banyak yang langsung beli, itu bisa dilihat. Terus kalau dari support marketing yang lain itu bisa dilihat perkembangannya
bagaimana, respon orang terhadap campaign kita bagaimana, itu bisadilihat. Jadi, supaya tetap bisa di-track progresnya dan
sesual atau sejalan dengan target yang sudah ditunjukkan di awal, maka kita perlu monitor, dan di monitornya sama satu
tim. Jadi, sebagai tim, kita bisa lihat misalnya ada orang yang melewatkan satu hal penting tertentu, ada orang lain yang
nge-backup, untuk mengingatkan bahwa, oh ini ternyata masih ada yang menjadi input, oh ini ternyata ada kesalahan di
sini, oh ini ternyata kita harus sesuaikan lagi. Jadi, kayak gitu sih. Kita monitor, kita track, kita evaluasi setigp action atau
on-to-do yang kita lakukan sebagai support marketing.

H: Oke. Lalu, untuk pengukuran dan juga analisis kinerja kampanye ini, bagaimana caranya Harisenin.com mengukur dan
menganalisis kinerja kampanye digital marketing berdasarkan tujuan yang sudah ditetapkan oleh perusahaan?

I: Untuk analisisnya yang pasti, ada KPI, setiap channel punya KPI-nya masing-masing, ada yang KPI secara kuantitatif,
ada yang secara kualitatif juga, dan itu tiap divis beda-beda. Tapi yang pasti, KPI tersebut bisa dilihat target angkanya
berapa dan yang dicapai berapa. Apakah persentasenya sudah memenuhi atau belum, atau bisa melebihi. Jadi kita lihat
persentasenya dari effort komunikasi pemasaran yang sudah kita lakukan itu, apakah sudah tercapai atau belum, dan bisa
dilihat, analisisnya bisa dilihat dari hal itu. Misalkan, ekspornya berhasil melewati target, kita bisa lihat kenapanya kita
tidak tahu, oh ternyata pas kita analisis. Oh strategi ini memang paling tepat untuk menjadikan konten ini, tapi misalnya
ada KPI lain yang tidak tercapai, oh ternyata ada faktor eksternal yang mempengaruhi, tapi ada juga faktor internal yang
harus kitamembaiki. Jadi analisisnyadilihat dari KPI tadi, angkanya sudah tercapai atau tidak, kitalihat lagi data detailnya
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berhasil atau tidak, kenapa, dari situ kita lakukan analisis. Misalnya kalau di performance marketing, kelihatan datanya dari
berapa yang lihat iklan, berapa yang klik, berapa yang chat, berapa yang beli. Nanti kita bisa lihat datanya itu banyak
dimana, atau sumbat dimana. Oh dari sis itu kita bisa memperbaiki. Atau dari awal, yang melihat iklannya sgja sudah
sedikit, bagaimana mau banyak yang klik, bagaimana mau banyak yang chat, bagaimana mau banyak yang beli, kalau yang
melihat iklannya saja sedikit. Dan dari situ kita bisa analisis, oh ternyata yang melihat iklannya sedikit, kenapa ada setting
ads-nya kurang tepat atau bagaimana evaluasi dan dari situ. Misalnya ada KPl yang sudah tercapai, tapi kalau sudah
tercapal, kita lihat juga, bagusnya itu di mana, ada improvement dimana, dari waktu-waktu sebelumnya. Kayak gitu buat
analisis datayang kitalakuin.

H: Tapi kan di dalam digital marketing ini biasanya adalah penyesuaian channel digital marketing atau penyesuaian
penggunaan channel digital marketing untuk target audiens yang dituju sama Harisenin.com. Boleh diceritain nggak kak,
bagaimana caranya Harisenin.com ini memilih dan juga menetapkan channel digital marketing yang paling sesuai dengan
target audiens dari Harisenin.com?

I: Nah, buat cara kita sebagai perusahaan memilih channel mana yang kita pakai yang pasti nggak cukup dari asums kita
saja, oh channel ini paling bagus, oh channel ini nggak bagus. Kita harus tes langsung. Jadi secara histori, Harisenin.com
itu sudah pakai semua platform, dari platform Instagram, Facebook, TikTok, Twitter, Linkedin, dan yang lainnya pun
sudah dicoba. Dan dari situ, setelah kita sudah coba semuanya, kelihatan audiens kitaiitu lebih banyak dimana. Dari temuan
kita, paling banyak di Instagram ternyata. Di Twitter belum banyak. Atau bahkan memang nggak cocok sama audiens kita
Oh, maka yang kita utamakan channel social media Instagram dulu. Dan selain Instagram, ternyata kita juga punya channel
yang bagus itu dari blog, karena pengalih ke SEO. Itu juga kita jadikan priority. Sedangkan yang lain, kita tetap gunakan
tapi effort atau fokusnya nggak terlalu banyak. Jadi, cara kita menentukan adalah kita tes semuanya dimana yang paling
works, mana yamisal ada yang nggak works, kitaimprove, apakah ada perkembangan. Kalau nggak, kitanggak bisaterlalu
fokus ke sana, kita fokus ke hal yang bagus, hal yang masih akan sgja. Jadi, kita tes semua platform, kita tes semua channel,
baru kita tentuin. Ini yang kita fokuskan, ini yang kita fokus ke depannya.

H: Ada nggak tantangan utama yang dihadapi dalam menentukan channel digital marketing untuk sarana pemasaran yang
dilakukan haris menu.com?

I: Tantangannya sendiri ya, buat menentukan channel. Pasti karena approach tiap channel itu beda-beda Kalau di
Instagram, kita harus lebih visual. Di TikTok, kita harus lebih menggunakan audio visual, menggunakan video. Di Twitter,
kita harus lebih banyak menggunakan text-based, menggunakan kata-kata. Di blog juga kita harus bikin konten dalam
bentuk tulisan panjang yang menarik. Jadi, challenge-nya di situ, satu bentuk konten ke berbagai platform, butuh effort,
entah itu effort bikin desain, effort membuat video, effort menulis konten. Itu kan butuh manpower, butuh waktu, dan itu
adalah tantangan juga buat kita lakukan untuk menghasilkan konten yang benar-benar bagus dan setelah kontennya kita
pakai, kelihatan hasilnya. Bukan cuma kita bikin, tapi setidaknya nggak bagus juga buat brand. Jadi, tantangannya di situ.
Buat menyesuaikan, bahan untuk channel, untuk menyampaikan pesan yang sama ke berbagai channel yang
karakteristiknya beda-beda, itu butuh effort. Itu tantangannya.

H: Nah, kalau misalkan di dalam digital marketing, pasti ada budget yang dikeluarkan untuk pemasaran yang dilakukan
untuk tujuan yang pengen dicapai sama perusshaan. Apa sih, Kak, faktor-faktor utama yang dipertimbangkan saat
menentukan alokasi anggaran untuk berbagai seluruh pemasaran digital yang digunakan oleh Harisenin.com?

I': Untuk menentuin budget, kayak gimana budgeting untuk pemasaran yang kita gunakan itu, kitalihat efektivitasnya mana
yang paling works. Apakah dari iklan, apakah dari kerjasama, partnership ataukah dari event yang kita buat dan itu semua
udah kita coba. Nah, untuk menentukan budgetingnya bagaimana maka kita pilih yang efektivitasnya paling tinggi. Hasilin
paling banyak traffic website, hasilin lebih banyak traffic ke sosial media, hasilin lebih banyak quality leads, dan lebih
banyak hasilin pembelian. Jadi, kita lihat efektivitasnya gimana, baru kita tentuin nih, skema budgetingnya gimana,
persentase sekian itu untuk iklan, persentase sekian itu untuk partnership, persentase sekian nanti untuk event, persentase
sekian itu buat community, persentase sekian itu untuk hal lain-lain jadi kitatentuin itu berdasarkan efektivitasnya, priority-
nya kita tentuin dari situ. Dan kita juga melihat nih, apakah di bulan tertentu itu budget harus kita naikkan, apakah harus
kita turunkan, itu juga dari analisis situasi yang kita tadi udah lakukan, kita lihat nih, pentingnya itu lebih penting naikin
budget atau menurunkan budget atau gimanaitu kita evaluas dan analisisjugasih.

H: Oke, tadi itu di pertanyaan-pertanyaan sebelumnya, aku sempat dengar kalau misalkan Kak lkbal sempat mention
mungkin mengenai kalau bisa dibilang kayak uji coba untuk pemasaran digital gitu kan, boleh tanya nggak sih kak, apakah
Harisenin.com ini pernah melakukan uji coba kecil-kecilan mungkin untuk mengukur estimasi anggaran, untuk mengukur
estimasi biaya sebelum menetapkan anggaran yang lebih besar untuk keseluruhan tertentu. Nah kalau misalkan pernah,
boleh diceritain nggak kak gimananih?

I: Oke, ya pasti pernah ya. Misal kita yang pasti pernah coba expand platform gitu, kayak sebelumnya belum pernah coba
iklan di platform channel talk gitu. Tapi pas pertama kali kita coba, yang pasti kita nggak langsung mengeluarkan budget
sebesar di channel lainnya, kita pakai angka yang tidak terlalu besar dulu gitu, angka yang make sense, yang masih masuk
akal gitu. Dan kita lihat, kita evaluas hasilnya, kita lihat sesuai dengan target atau nggak, baru kita naikkan sedikit demi
sedikit sampai bisanyamain level channel lainnya. Jadi ada step by step-nya, ada syarat dan ketentuannya buat menentukan
budget pada suatu channd itu yang pasti pernah dilakukan secara sudah dijelaskan. Dan bukan cuma channd yang
disebutkan tadi, jadi yang lainnya misal di Google. Google kan platformnya banyak, ada Y ouTube, ada Google Search, ada
Google Display, banyak banget platform Google yang bisa kita coba. Dan itu ya harus dites sedikit demi sedikit, kita lihat
efektifitasnya, baru kita tipu budget-nya yang terbaik kayak gimana. Jadi yang pasti pernah kita cobaitu.

H: Kalau misalkan dari segi konten nih kak, apa sih strategi yang digunakan sama Harisenin.com untuk memastikan bahwa
konten yang dipublikasikan ini memiliki dayatarik yang kuat bagi target audience?

I: Oke. Yang pasti buat bikin langsung tarik itu harus relatable. Dan selain supaya relatable, character itu harus punya
judul atau hook yang menarik yang bikin orang pas lihat konten baru di detik awal itu langsung pantengin. Kalau konten itu
nggak cuman di-score, nggak cuman di-skip, tapi bisa dipantengin. Jadi kita yang pasti bikin konten dengan hook yang
bagus, desain yang eye-catching dan menarik dan isi kontennya pun emang bagus. Dan kalau kontennya bagus, banyak
orang yang engage, klik, like, baca komen, nulis komen, atau share, secara algoritma pun, itu bakal membantu buat konten
itu dijangkau lebih luas lagi. Jadi kita fokus ke kontennya, konten yang kualitas dan relatable itu gimana yang bikin orang
engage, dan setelah itu, algoritma bakal membantu menarik orang yang lebih luas lagi, menarik orang yang lebih cepat lagi,
dan juga bikin secara brand itu |ebih ada kelihatan growth-nya. Jadi strateginya yang pasti ada framework digital marketing
itu ada banyak kayak AIDA, atau framework copywriting lainnya, itu banyak banget yang dipakai, tapi nggak cuman satu.
Kita coba berbagai jenisnya, kita bikin format kontennya supaya nggak ngebosenin, kita bikin secara visualnya juga secara
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menarik, hook-nya juga relatable sama profile audience yang kita tentukan, jadi strateginya kayak gitu sih. Yang pasti
kualitas konten harus bagus, isinya harus relatable, dan juga harus friendly sama algoritma.

H: Kalau menurut Kak Ikbal sendiri, apa sih elemen kunci paling penting yang membuat konten digital ini menarik baik
secaravisua dan jugainformatif?

I: Yang pertama, kualitas kontennya, itu nentuinnya gimana, yang pasti audience itu bisa menilai kualitas konten itu
bermanfaat atau nggak, istilahnya daging atau nggak, itu bakal jadi hal yang penting. Secara trend, makin disini orang buat
digital konten itu butuh distimulasi dengan lebih intens. Misal dalam video, kita harus pakai editing yang bikin orang tetap
fokus, ada efek-efek tertentu, pakai sound effect tertentu, kitajuga pakai animasi tertentu,secara talent atau orang yang ada
di video harus bikin orang tertarik, entah itu dengan ekspresinya, dan dengan editingnya, ada text, ada caption, jadi
banyaklah touch point yang bisa kita gunakan supaya bikin orang itu lebih tertarik buat kerja sama konten kita dan juga
mantengin, nggak cuma melihat dan langsung di skip. Jadi ada strateginya dalam bentuk gambar ada strateginya, dalam
konten, dalam bentuk video ada strateginya, jadi itu yang pagti kita gunain sih, strategi-strategi kayak gitu. Kalau secara
konten postal atau gambar, kalau secara kan udah disebutin kayak tadi, ada hook, ada tulisan, ada secara visual editingnya,
di atur, secara video tadi udah jelasin juga, harus distimulas dengan efek-efek tertentu supaya orang engage atau stay
nonton konten sampai akhir, jadi itu adalah strateginya sih.

H: Oke, kalau misalkan mengenai konten ini, apa sih metrik utama yang digunakan untuk evaluasi efektivitas konten baik
dalam meningkatkan brand awar eness atau dalam engagement audience?

I: Untuk metrik utama konten sendiri biasanya kita gunakan itu engagement rate, berapa banyak yang engage gitu
dibandingkan orang yang lihat kontennya, itu paling penting. Tapi metrik lain kayak jumlah likes, komen, share, sampai
save pun kita hitung, dan impact-nya ke growth itu gimana, kita hitung juga ada spreadsheet buat kumpulin datanya, ada
grafiknya, dalam bentuk report-nya pun ada. Tapi yang paling penting biasanya engagement rate sih yang biasanya kita
gunakan standar atau patokan, konten itu bagus atau enggak.

H: Oke, aku mau nanya nih, pasti kan di dalam perancangan digital marketing ada tools-tools yang digunakan untuk
melacak kinerja kampanye pemasaran digital, salah satunya adalah menggunakan tools analitik. Menurut Kak Ikbal sendiri,
kenapa sih penggunaan tools dan platform analitik ini menjadi sangat penting dalam digital marketing?

I: Oke, kenapa penting tools analitik? Karena bisa ngasih data yang akurat gitu, kayak jumlah siturnya berapa di suatu
website, jumlah yang engage berapa, dan kita bisa lihat angkanya gitu dan dari angka tersebut kita bisa tentukan ini sudah
secara benchmark sudah besar atau kecil apakah sudah cukup atau enggak, itu bisa dilihat. Dari analitik study kita juga
bisa kumpulin semacam data-nya siapa saja yang ada di website kita, nanti kita bisa kayak tadi disebutkan di awal meeting
tadi, kita bisa jalankan funnel marketing, share data-data, dan juga bisa terhubunglah antara perusahaan dan audience.
Karena dari tools analitik study, kita bisa lihat data yang akurat, kita bisalihat profil demografi mereka bagaimana secara
lata-lata dari kota, dari provinsi, dan juga dari secara usia, secara topik, bisa kita lihat data-nya orang itu yang cocok sama
brand kita yang engage sama website kita itu, orangnya kayak gimana sih, dan itu data-nya penting banget buat kita
gunakan di awal marketing. Jadi, karena itu sih salah satu keunggulan digital marketing juga dibandingkan tradisional
marketing ya tadi, dari segi data dan data tadi sangat bermanfaat buat decision making, buat campaign, buat promosi, dan
lainnya, jadi kenapa penting banget buat digunakan.

H: Oke, dalam tools andlitik ini, apa gja sh KPI yang digunakan, yang paling utama yang dipantau dan untuk mengukur
kinerja pemasaran digital?

I: Untuk KPI analitik dari website, yang pasti pertama jumlah traffic, traffic yang masuk, berapa banyak. Ada berapa orang
yang visit website. Terus engagement rate, dari orang yang visit tadi, yang nge-scroll website, yang nge-click itu ada berapa
itu, engagement rate, website. Terus bounce rate, bounce rate itu kayak berapa banyak orang yang visit website kita tapi
tanpa ngelakuin apa-apa, langsung keluar lagi. Itu juga dihitung. Jadi paling penting tadi trafficnya berapa, yang engage
sama website berapa, dan orang yang nggak tertarik atau langsung keluar lagi itu berapa, itu matrix yang penting.
Sebetulnya banyak banget sih metrik di website, tapi makin disana itu udah makin sangat detail kayak product info, terus
ada kayak check out, dan lain, tapi itu udah detail banget jadi yang paling penting sih, biasanya kita pakai itu lebih ke
traffic website, landing page view namanya, terus ada engagement rate dan juga bounce rate.

H: Apatools analitik utama yang digunakan sama Harisenin.com, dan kenapa pemilih tools tersebut?

I: Untuk yang utama sebetulnya sama gja sih semua tools analitik itu yang kita pakai, gimana platformnya, kalau dari segi
performance marketing atau ads, kita paka tools anditik dari dashboard ads manager untuk website kayak tadi yang
disebutkan pakai Google Analytics, buat SEO itu pakai Google Search Console, jadi semua tools kita paka sih, bukan
mana yang paling penting. Tapi lebih ke semuanya bakal dipakai, semuanya bakal dianalisis dan jadi satu-satuan, karena
secara marketing mix itu semuanya dibutuhkan, data dari website, data dari iklan, data dari global SEO itu dibutuhkan
semua jadi kita nggak pilih yang paling penting mana walaupun ada sih, yang paling penting, yang paling fokus kan pasti
adatapi semuanya tetap penting, sebetulnya semuanya tetap penting.

H: Kan pastinya di dalam perencanaan digital marketing ada yang namanya penggunaan kalender pemasaran nih kak.
Menurut Kak Ikbal sendiri, apakah kalender pemasaran ini sangat membantu tim dalam merencanakan kampanye secara
terstruktur dan kalau misalkan memang ini tuh penting banget digunakan, gimana sih Harisenin.com ini menggunakan
kalender  pemasaran  untuk  membantu tim dalam  perencanaan  kampanye  secara  terstruktur?
I: Untuk kalender pemasaran sendiri, yang pasti penting karena di masa-masa tertentu, kemungkinan untuk terjadinya
penjualan itu besar, kayak di tanggal-tanggal payday, tanggal-tanggal orang gajian, pasti lebih banyak pembelian karena
orang sudah siap secara budget mau beli apapun. Jadi kayak tiap akhir bulan dan awal bulan, strategi marketing kita banyak
fokus kesana kampanye yang dijalankan banyak fokus ke sana. Itu dari tigp bulannya, terus dalam satu tahun, ada tanggal -
tanggal tertentu yang bisa kita jadikan promo, ada masa-masa tadi pas orang lulus kuliah, cenderung banyak yang beli
investas ilmu, kayak bootcamp, itu juga kita jadikan, kita tandain sebagai kalender penting untuk jalankan strategi
marketing. Itu dari kalender eksternal. Tapi dari kalender internal, kayak ada program bootcamp apa yang baka mulai di
bulan ini. Misal di hasilnya itu bulan depan ada program yang batch-nya mulai, mulai belgjarnya itu bulan depan. Ada
program Ul UX, design, dan product management. Dan karena mulai bulan depan maka effort marketing-nya pun di bulan
ini sebanyak. Makin banyak dibandingkan program lainnya. Sedangkan nanti pas bulan selanjutnya lagi, misal bulan Juli
ada program digital marketing dan auditor yang mulai, kita effort marketing-nya pun lebih besar lagi pas mendekati jadwal
mulai bootcamp-nya. Jadi kalender paling sangat penting entah itu eksternal, setiap pay day promo, masalah-masalah
sekolah, hari-hari besar itu penting. Dan secarainternal juga, jadwal bootcamp itu mengarih juga. Jadi tergantung dari ada
event besar apa, baik itu internal atau eksternal kita merancang jadwal campaign atau strategi itu berdasarkan hari-hari
besar itu.
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H: Oke, menurut Kak lkbal, apakah kalender pemasaran ini sangat membantu dalam memastikan konsistensi untuk
publikas konten?

I: Ya, betul banget. Karena secara kalender itu penting, ngaruh juga ke traffic, misal sosial media di masa-masa tertentu, di
tanggal tertentu, traffic itu sangat besar untuk konten edukas tapi di masa lainnya nggak. Misal bulan puasa, orang lebih
banyak ke topik reliji, topik tentang makanan, tentang keluarga, atau yang lainnya itu lebih banyak. Jadi traffic buat ilmu
atau edukasi itu belum tentu sebanyak di masalainnya. Sedangkan kalau masa-masa orang lulus kuliah, jadi kita bisa cek di
traffic sosial media atau di Google Trends juga, lagi naik atau enggak topik ini. Dan itu juga jadi salah satu faktor yang kita
paka untuk jalanin pemasaran jadi penting buat konten untuk melihat kalender pemasaran itu kondisinya lagi kayak
gimana.

H: Oke, kalau untuk implementasi digital marketing sendiri, menurut Kak lkbal, seberapa penting penggunaan digital
marketing saat ini dan bagai mana perusahaan anda mengi mplementasikannya dengan baik?

I: Oke, seberapa penting? Untuk perusahaan digital seperti seharusnya itu sangat penting, karena produknya dipasarkan
secara digital, melalui channel digital, audiensnya pun audiens biasa menggunakan platform digital. Jadi untuk perusahaan
harusnya itu sangat penting. Dan bagaimana untuk menjalankannya? Yang pasti kita memanfaatkan channel-channel yang
ada, yang terbukti itu works dan efektif buat menghasilkan customer, kita gunakan, kita jalankan strategi marketing yang
ada, framework marketing yang ada, kita lakukan best practice-nya, kitajalankan iklan, kitajalankan digital marketing, kita
jalankan konten marketing, email marketing, social media marketing, kita jalankan semuanya, kita fokuskan pada beberapa
yang terbukti paling efektif, dan juga kita monitor, kita track datanya, kita evaluasi secara berkala supaya target yang
ditentukan di awal itu tercapai bisnis objektifnyatercapai. Karena untuk perusahaan atau brand bisa survive itu harus punya
traffic. Entah itu jumlah ordernya banyak, revenue-nya banyak dan itu bisa sebagai indikator bahwa strategi pemasangan
itu berhasil. Jadi, kayak gitu caranya.

H: Oke, kalau misalkan di dalam konteks implementas digital marketing ini, apa sih sasaran luas yang diterapkan oleh
Harisenin.com untuk pemasaran digital, misalkan kayak apakah untuk peningkatan penjualan atau enggak untuk efisiens
biaya?

I: Di Harisenin.com sendiri fokusnya lebih ke peningkatan penjualan karena penjualan itu yang pasti paling penting dan
kalau kita bisa masukkan penjualan paling banyak, nanti effort marketing-nya pun bisa ditambah, budgeting-nya bisa
ditambah, variasinya bisa ditambah dan kita bisa jalan kerja sama influencer yang lebih bagus lagi. Jadi, kita fokusnya
lebih ke fokus penjualan.

H: Kalau menurut Ka Ikbal sendiri apa proses internal yang paling dianggap paling kritis untuk kesuksesan pemasaran
digital perusahaan?

I: Yang paling kritis adalah yang pasti eksekusinya karena dari segi perencanaan, strategi, atau jenis konten semua
perusahaan punya framework yang sama, punya tantangan yang sama, strategi marketing, prinsip-prinsip marketing,
growth digital marketing, semua perusahaan pasti pakai yang sama, tapi dalam eksekusinya itulah yang bikin suatu brand
atau brand itu bisa dibilang unik atau authentic, bisa menarik audiens yang pas itu dari eksekusinya, kita punya ciri khas
tersendiri dan saat eksekus kita monitor, kita track datanya dan kita improve dari segi eksekusinya itulah yang paling
penting. Karena sebaik apapun perencanaannya pasti kalau eksekusinya nggak bagus, delivery-nya juga nggak bagus, kita
sampaikan audiensnya nggak akan bagus jadi hal yang paling kritis adalah eksekusi dari strategi yang sudah kita tetapkan,
strategi yang sudah kita rencanakan, kita bikin harus pastikan semuanya berjalan lancar dan juga kita mendeliver sesuatu
yang unik, experience yang unik, kita punya selling point, kita punya differentiation pada produk lain dan pesan lain dan
juga eksekusinyaitu dengan bagus, jadi itu implementasinya yang paling kritis.

H: Oke, kalau misalkan, baik, menurut Kak Ikbal, apa sh tren industri saat ini yang paling mempengaruhi strategi
pemasaran digital di dalam perusahaan Harisenin.com?

I: Oke, strategi, maksudnya tren yang paling mempengaruhi, konten yang dalam bentuk video base, kita kan di
Harisenin.com banyak konten rutin secara poster atau dalam bentuk visual, dalam bentuk gambar tapi disini, dengan ada
platform kayak TikTok, di Instagram ada reels dan story, itu kita harus lebih banyak beralih dari konten yang nggak cuma
dalam bentuk gambar tapi juga dalam bentuk video dan tantangannya dalam video itu harus ada talent yang menarik,
editingnya harus bagus, harus bisa engage, ada sound effect, ada video effect, ada caption, ada yang lain-lainnya, kita harus
bikin thumbnail jugaitu adalah hal yang cukup menantang juga sih. Jadi, salah satu yang bisa kita lakuin adalah yang pasti
harus kita ikutin tren yaitu konten dalam video base tadi dan juga kita harus bisa improve terus kualitasnya supaya nggak
ketinggalan karena di perusshaan lain pun ya pasti menjalankan konten dalam bentuk video pasti kita juga menjalankan
research perbandingan dengan kompetitor lainnya itu gimana dan mereka pun semuanya punya konten dalam bentuk video
base. Jadi tugas kita itu lebih ke bikin konten yang unik yang kualitasnya bagus, dan implementasinya bagus kayak yang
tadi udah sebutin.

H: Boleh tahu nggak sih gimana perusahaan ini memantau dan juga menganalisis tindakan pesaing di dalam industri yang
sama dengan perusahaan Harisenin.com?

I Untuk memantau kompetitor, kita bisa awasi secara langsung atau kita tinggal amati secara langsung aja dari segi update
website-nya, di social media-nya, atau dari plan-plan-nya, kita bisa amati dan kita bisa pelgjari kira-kira strategi yang
dilakukan itu kayak gimana, regretful mengikuti trend yang mana atau flow bisnisnya kayak gimanaitu bisadilihat dan kita
bandingkan dengan yang kita udah lakukan, apakah kita harus improve dari yang udah kita jalankan atau kita stik dengan
yang udah kita punya itu bakal diputuskan. Tapi secara umum, kita tinggal amati gja update-nya di socia media, di
website, di iklan, di search engine juga bisa kita lihat bagaimana strategi yang mereka lakukan itu gimana dan itu bisa kita
jadikan referensi buat improvement, buat menjadi lebih baik kayak gimana dan kalau kita sering riset kompetitor kita bisa
sering klik website nanti mungkin iklan-nya suka muncul juga di social media kita, entah itu produk apapun, sebetulnya
kalau kita riset website tertentu, suka muncul iklan-iklan jadi secara orang yang biasa riset tentang Harisenin.com, orang
pasti secara langsung, entah itu secara aktif atau pasif pasti terpapar sama konten yang dibuat atau strategi marketing yang
dibuat sama pesan tersebut jadi kita menjalankan riset kompetitor-nya dari situ.

H: Oke Kak, kalau misakan di dalam implementasi digital marketing ini, ada nggak sih pengaruh dari adanya regulas
pemerintah, kalau misalkan ada, bagaimana regulasi pemerintah saat ini mempengaruhi strategi pemasaran digital dari
perusahaan Harisenin.com?

I: Untuk regulasi, biasanya kita melihat dari regulasi platform karena dari platform itu sudah ngantuin semacam guideline
yang sesuai sama regulasi pemerintah kayak kalau kita mau pakai iklan di meta-ads, kita itu ke Facebook atau Google, nah
itu ada penentuannya sendiri, misal nggak boleh ada adegan ngerokok, talentnya usianya kayak gimana dan lain-lainnya
itu ada penentuannya dan misal dalam bentuk iklan ya, kita misalnya nggak sesuai sama ketentuan, iklan itu nggak akan
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bisa jalan, karena iklan itu pasti di-review dulu sama pihak Meta, jadi semua itu sudah terviralkan dengan bak kecuali
konten organik. Karena konten organik di media nasional kan langsung di-posting tanpa review dari Metanya dulu nah itu
kalau nggak sesuai ketentuan, pasti di-fake dulu, dan akun bisa di-lock jadi kita harus sesuai sama ketentuan pemerintah
itu gimana, itu kalau dari segi konten. Terus kalau dari segi yang lain ya, misal kita menjalankan iklan itu ada iklan itu
paka budgetnya. Misa Meta-Ads itu ada budgetnya dan ketentuan pemerintah itu ada pgak dan lain-lain, itu ada
budgetnya juga, dan kita ya pasti melakukan marketing berdasarkan itu sih. Kita karena menggunakan platform meta-ads,
platform resmi misalnya, dan Google ads atau platform Ads lainnya seperti Tiktok Ads kita menggunakan juga dan itu
semua pasti jalanin guideline yang ditentukan oleh platform dan guideline tersebut mengacu ke ketentuan dari pemerintah
sih biasanya tigp platform itu punya macam page tertentu lah, page resource yang berisi guideline yang buat dilakukan,
tidak buat dilakukan sesuai ketentuan pemerintah jadi kitaikut ke sana sih pasti.

H: Oke, kalau misalkan mengenai perubahan teknologi nih kak, gimana sih perusahaan Harisenin.com ini menyesuaikan
strategi pemasaran digital dengan mempertimbangkan atau menyeimbangi adanya perubahan teknologi terbaru juga?

I: Pasti perusahaan up to date dari pengembangan teknologi, selama bisa kita gunakan teknologi terbaru, kita akan coba
tapi kalau secara fundamental bisnis, perkembangan teknologi itu berpengaruh tapi tidak terlalu besar karena bisnisnya
adalah bisnis biasa, pelatihan bootcamp selama kita jalanin, kita kasih kualitas terbaik pada bootcamp kita, pasti akan ada
terus pembelinya. Jadi secara fundamental, pengaruhnya tidak terlalu banyak tapi secara marketing itu akan berpengaruh
sih kayak penggunaan semacam machine learning, kayak di ads, dari secara algoritma ads itu bagaimana itu bakal ada
semacam fitur-fitur baru, kayak platform apps itu ada fitur baru buat secara otomatis cari audiens yang terbaik itu gimana,
itu kita tentuin dan update-update terbaru juga tidak akan selalu cocok sama bisnis kita, kita harus banyak diskus sama
praktisi marketing, kita harus tes juga sedikit-sedikit apakah kembangan teknologi ini juga bisa diimplementasikan entah
itu dalam bentuk automation, dalam bentuk Al atau yang lainnya, itu juga kita akan keep up to date,sudah dicoba dan kita
implement yang close bagi kita, dan kita tinggalkan yang close tapi tetap keep up to date sama perkembangan apapun
yang terjadi di duniateknologi.

H: Gimana perusahaan ini memastikan bahwa strategi yang sudah direncanakan secara matang ini dapat mengarahkan
upaya perusahaan secara efektif untuk pemasaran digital?

I: Yang pasti agar sesuai sama targetnya upaya marketing yang kita lakuin kita harus jalanin monitoring secara aktif dari
hari ke hari, apakah ada permasalahan, apakah berjalan lancar, itu harus dimonitor setigp hari, kita juga harus adaptif
apabila ada hal-hal di luar kendali yang tidak bisa kita hindarkan, kita juga harus adaptif seperti strategi yang kita lakukan,
tidak bisa hanya berpatok pada yang sudah kita tentukan, kita juga harus punya backup plan, plan A, plan B, plan C, itu
harus ada semua. Dan dari strategi yang kita lakukan, sudah bekerja dengan baik, apakah ada solusi lainnya, itu harus
disiapkan semuanya dan secara tim, kita akan monitor performance strategi yang kita lakuin itu, hasiinya gimana, itu pasti
kita diskusikan dalam perjalanannya, kita tentukan apakah perlu di improve, apakah sudah bagus, tidak perlu digunakan
lagi atau bahkan perlu diganti sepenuhnya itu tergantung situasi dan kondisi, jadi monitoring yang bagus fungsinya kalau
dari kita.

H: Untuk iklan online, boleh diceritakan tidak bagaimana proses pembuatan atau penyebaran iklan online yang dilakukan
oleh Harisenin..com?

I: Untuk proses pembuatan iklan online pasti, seperti yang tadi dibahas di planning itu pasti ada listingnya, iklan apa saja
yang akan dijalankan dan kita bagi tugasnya. Sebut misal butuh bentuk gambar, bentuk video, bentuk animasi motion atau
yang lainnya dan tim performance marketing akan bikin brief atau konsepnya, konten tersebut perlu memuat informasi apa
sgja, mulai dari judulnya apa, info-info detailnya apa saja, sampai konteksinya apaitu bakal kita bikin briefnya. Terus kita
request ke team design dan kreatif buat bikin kreatifnya, bentuk foto, gambar, video, motion atau lainnya, kita request, dan
dari situ, apakah kalau sudah jadi, misal kreatifnya dan sudah aman semua, kita eksekus di platform ads, di ads manager,
bisa jadi ads manager untuk Instagram dan facebook, bisa jadi tiktok ads manager, youtube atau yang lainnya, kita atur
objektif atau goalsnya. Tiap platform ads manager itu ada, bisa pilih awareness, bisa pilih traffic, bisa pilih sales atau
conversion, kita pilih sesuai kebutuhan. Kalau dalam satu bulan di HSM sendiri, semuanya pasti ada, dari segi awareness,
conversion, sama traffic itu ada semua, kita atur objektifnya, kita tentukan target audience-nya sigpa, mulai dari interest
audience-nya bagaimana, karakteristiknya bagaimana lalu kita pilih juga budget-nya bagaimana, tiap sehari kita mau spend
budget-nya berapa, atau secara keseluruhan budget-nya berapa, kita tentuin timeline-nya dari tanggal berapa sampai berapa,
kita tentuin placement-nya dimana saja, apakah kita placement-nya cuma (misalnya di Instagram, apakah hanya di
Facebook dan explore, atau sama Reels dan Story juga, itu kita tentuin, kita bikin caption-nya, kita bikin lebih menarik, dan
kita tentuin kalau orang nge-click iklan online tersebut, apakah bakal diarahkan ke website, apakah diarahkan ke chat
direct message di Instagram, apakah diarahkan ke chat WhatsApp, kita tentukan juga flow-nya bagaimana, dan nanti kalau
sudah disana itu bagaimana info promo-nya bagaimana, jadi habis itu baru kita publish iklan-nya dan kalau sudah jalan,
baru kita menghitung angka-angkanya, metrik-metriknya dan kita evaluas. Dan itu setelahnya, jadi kayak gitu di
prosesnya.

H: Oke, kalau misalkan iklan online ini, menurut pengalaman lkbal sendiri, jenisiklan online apa sih yang paling efektif
dan boleh disebutin nggak kenapa alasannya iklan tersebut menurut lkba ini sangat efektif untuk pemasaran yang
dilakukan Harisenin.com?

I: Kalau jenis iklannya pasti semua kita coba ya, baik dari poster, motion, video itu semuanya kita coba. Kalau video itu
lebih efektif untuk awareness, tapi kalau untuk poster dan motion itu lebih cocok buat penjualan. Nah itu kita alokasikan
masing-masing gitu. Kenapa video itu cocok buat awareness? Karena video itu memuat informasi yang banyak, bisa ada
orang yang menjelaskan, ada tulisan, ada caption-nya dan lain-lain jadi itu cukup menarik kalau buat audience yang baru
mau mengenal brand atau produk. Sedangkan kalau untuk orang yang sudah tahu tentang Harisenin.com, sudah punya
interest buat beli, kita cukup kasih kayak promo gja gitu untuk poster itu orang bakal gak perlu banyak mikir lah istilahnya,
karena kalau dikasih misal promo, tertarik, tinggal beli aja mereka gak perlu banyak, butuh banyak informasi lagi, karena
udah tahu dari campaign awareness dan consideration sebelum-sebelumnya. Jadi karakteristik yang cocok itu ada tapi
gimana stage marketing-nya, marketing panelnya ada dimana, itu beda-beda. Terus kalau dari channel yang paling works,
sgjauh ini Instagram dibandingkan platform lainnya seperti Facebook, TikTok, Youtube, atau yang lainnya. Penjualan itu
lebih banyak mendapatkan dari Instagram, gitu sih. Tapi kita juga tetap ekspansi ke platform-nya, tetap testing, re-testing
sedikit demi sedikit, apakah bisadi improve atau bisa dimanfaatkan platform lainnya, itu juga dalam proses devel opment.
H: Nah, kalau misalkan dalam penggunaan KPI sendiri, gimana sih KPI yang telah ditetapkan sebelumnya ini dapat
membantu dalam mengukur efektivitas strategi pemasaran dan boleh diberikan contohnya nggak, kak?
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I: Oke. Yang pasti KPI itu kan feedback ya atas implementas yang sudah dilakukan, apakah hasilnya bagus atau enggak.
Jadi yang pasti bermanfaat buat evaluasi kedepannya. Dan yang pasti sering digunakan, karena tigp kuartal kita pasti
lakukan evaluas dari segi tambahannya, dari bulan ke bulan progress-nya gimana dalam satu kuartal itu performance-nya
gimana, jadi KPI kan kelihatan sudah memenuhi target atau enggak. Setelah dari segi penjualan, KPI-nya mendapatkan
angka penjualan tertentu. Tapi misalkan nggak tercapai, itu bakal dilihat faktornya gimana, apakah iklannya kurang
banyak, apakah konten marketing-nya kurang masif, situas message-message marketing yang kita gunakan dalam waktu
tersebut, itu bisa jadi bahan evaluas kedepannya. Atau kalau dari segi ads, misal, pricure rate-nya terlalu rendah, nggak
banyak yang aplikasi iklan. Itu kenapa? Kita lihat apakah kontennya kurang bagus, apakah pilihan audiens-nya kurang pas.
Itu bakal dievaluas samakita. Jadi contohnya seperti itu.

H: Oke. Nah, pastikan dari penggunaan KPI tadi, kita bisa melihat feedback dari audiensitu kayak gimana. Adakah faktor-
faktor yang bisa kita gunakan untuk melakukan optimasi dan juga perbaikan untuk penggunaan channel digital marketing
kedepannya. Nah, gimana sih kak, Harisenin.com ini menggunakan hasil pengukuran tersebut untuk mengoptimalkan
kampanye dan strategi pemasaran digital yang telah dijalankan untuk memperbaiki strategi pemasaran yang akan
dijalankan selanjutnya?

I: Nah, pasti dari data KPI tadi kan, kita bisalihat secara detailnya gitu. Data itu didapatkan dari mana gitu. Detailnya bisa
kita lihat, kita bisa buat jelasinnya, situasi yang kita lihat, kita bandingkan dengan data historis, kita bandingkan dengan
benchmark industri dan bisa dilihat itu kekurangannya dimana bisa terlihat sih. Jadi, data-data yang kita sudah punya, kita
harus analisis secara tepat dulu gitu. Buat improvement kedepannya, apakah tercapai itu karena apa, tidak tercapai itu
karena apa. Kita lihat faktor internal dan faktor eksternalnya apa. Setiap jenis KPI kan beda-beda, yaitu praktisnya akan
beda-beda, faktor internal dan eksternalnya apa, dan dari situ kita lihat improvement-nya bisa dilakukan dimana sgja, dan
baru dari situ kita bikin strategi selanjutnya, dan kita implementasi pakai strategi baru yang dibuat itu. Jadi, dari waktu-
waktu, dari bulan ke bulan, dari kuartal ke kuartal, dari tahun ke tahun, kita evaluasi dan menurut perusahaan dari data KPI
tadi dan kita selalu pasti ingin tingkatkan, baiknya dari misalnya, click-through rate-nya ditingkatkan terus, social media,
engagement rate-nya akan ditingkatkan terus, dari event, misalnya, attendance rate-nya akan ditingkatkan terus. Jadi, kayak
gitu sih.

H: Oke, kalau menurut Kak Ikbal, seberapa penting sih evaluasi untuk digital marketing?

|: Sangat penting, soalnya evaluasi itu macam simpulan atau rangkuman dari komunikas pemasaran atau marketing yang
sudah dilakukan. Jadi, evaluasi itu harus dilakukan untuk tahu kekurangan, kelebihan, dan rangkuman apa saja yang sudah
kita lakukan. Hal baiknya apa, kekurangannya apa, itu bisa terlihat dari hasil evaluasi. Jadi, sangat penting, dan itu adalah
semacam best practice di perusahaan manapun pasti akan dilakukan evaluasi dan improvement berdasarkan evaluas
tersebut. Jadi, penting banget. Dan kita juga sudah melakukan evaluasi itu pasti setiap waktu, misalnya itu setiap minggu,
setiap bulan, setiap waktu, setiap tahun, itu ada evaluas yang tersendiri pakai data-data dari jangka waktu tersebut. Jadi,
sangat penting.

H: Oke, selama melakukan evaluas ini, pernah nggak sh atau ada nggak sih tantangan yang dihadapin sama
Harisenin.com dalam mengevaluas digital marketing yang digunakan oleh Harisenin.com?

I Untuk tantangan mungkin lebih ke untuk cari faktor why-nya, misal suatu hal itu kerjaan dengan baik atau nggak, apakah
ini berhasil atau nggak, kenapa-nya itu perlu ikut yang dicari. Kalau faktor internal, kita harus cari data-data internal, kira-
kira di mana hal-hal yang nggak bagusnya atau bagusnya dimana, itu harus ditentukan secara akurat dan yang lebih sulit
lagi adalah faktor eksternal. Misal kita udah effort-nya udah 100%, kita udah ngelakuin hal yang terbaik, kita udah effort
yang terbaik buat ngelakuin strategi marketing tapi hasiinya nggak bagus. Itu kan walaupun faktor internalnya udah kita
lihat dan bisa dilihat nggak ada masalah ternyata ada faktor eksternal itu pasti jadi tantangan juga buat cari demand yang
kurang atau beli masyarakat yang lagi turun, atau ada faktor-faktor ekonomi, itu ada faktor-faktor eksternal yang jadi
tantangan pas evaluas karena kita nggak bisa nyalahin keadaan juga, kita harus juga lihat evaluasi dari internal itu sendiri
gimana, tapi dari waktu-waktu, pasti dua faktor itu sudah ada pengaruhnya. Jadi kita bisa nyembangin antara faktor internal
dan eksternal itu dampaknya gimana ke hasil evaluasi itu harus tepat dan akurat jadi tantangannya di situ.

H: Kalau misalkan proses pemantauan kinerja kampanye pemasaran, gimana sih perusahaan ini melakukan pemantauan
rutin terhadap metrik-metrik seperti mungkin traffic dari web, tingkat konversi dan jugainteraks di media sosial?

I: Untuk pemantauannya kita ada daily report. Jadi dari tiap divisi dari perusahaan marketing, dari tim event, dari tim
developer, bakal update tiap hari, trafiknya banyak, jumlahnya berapa, kenaikkan level-nya gimana, jadi monitornya itu
tigp hari ada daily report. Setiap minggu ada weekly meeting jadi kita bahas di situ progress-nya gimana dan hasilnya
gimana. Dan setelah weekly meeting, kalau sudah satu bulan, kita baka ada, bukan monthly meeting, tapi di weekly
meeting bulan pertama selanjutnya, kita bisa implementasikan report-nya bagaimana, hasil evaluasinya gimana, jadi itu sih
carakitabuat mantau strategi yang mengikuti kita.

H: Kalau misalkan mengenai analisis data, apa sih sumber utama yang paling sering digunakan sama Harisenin.com dalam
menganalisis digital marketing?

I: Untuk sumber data, tigp channel beda dari segi website, pasti melihat sumber data dari traffic website, lihat keyword
analytics. Untuk content marketing lihat dari data insight social media yang ada gitu yang kita punya dan untuk dari iklan,
performance marketing itu kita lihat dari dashboard as a manager. Jadi tigp channel itu beda dan semuanya itu penting bagi
kitabuat analisis dan evaluas.

H: Tadi kan semuanya penting, penggunaan data-data tersebut penting. Bagaimana sih prosesnya dalam mengumpulkan
dan juga mengintegrasikan data dari berbagai sumber, seperti sumber data yang tadi disebutkan sama Kak Ikbal, dari
Google Analytics dan lainnya?

I: Untuk integrasi data kita bisa dari tiap platform tadi itu kita bisa ekspor datanya, kita gabungkan di spreadsheet, kayak
adareportnya, jadi bisadilihat data traffic gimana, dari website gimana, dari ads gimana, dari social media gimana dan dari
situ bakal kelihatan, dari masing-masing channel, keunggulan dan kekurangannya gimana, improvement yang aku lakukan
dimana, bakal kelihatan. Jadi karena data-data kuantitatif itu bisa digunakan di spreadsheet atau bisa digabungkan jadi kita
gunakan platform itu, Google Spreadsheet untuk menggabungkan atau integrasikan data dari berbagai sumber tadi.

H: Kalau misalkan dalam mengoptimalkan strategi yang digunakan di sini untuk kami ini, ada nggak sih kriteria utama
yang mungkin digunakan oleh Harisenin.com untuk memutuskan adanya perubshan konten dalam strategi pemasaran
digital?

I: Untuk nentuin perubahan konten itu, kita lihat end result-nya sih biasanya strategi iklan tersebut, menghasilkan calon
pembeli nggak atau menghasilkan pembelian nggak,kalau nggak ada maka iklannya nggak perlu kita lanjutin. Karena akan
buang-buang resource, buang-buang waktu dan juga buang-buang uang. Jadi kalau nggak menghasilkan pembelian maka
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iklannya kita evaluasi dulu, problemnya dimana. Kalau sudah dilihat bahwa dari segi iklan itu, kontennya memang jadi
penyebab utamanya yang nggak worth lalu kita ganti, jadi kitalihat end result-nya, penjualannyaterjadi atau nggak.

H: Kalau misalkan terjadinya perubahan seperti tadi, apa sih indikator keberhasilan yang menurut perusahaan itu paling
signifikan setelah melakukan pengoptimalan strategi untuk kedepannya?

I: Yang paling penting sebetulnya masih sama dari strategi marketing yang ada dilakuin, menghasilkan calon pembeli
nggak. Jadi dalam bentuk list, is form pembelian, calon pembeli dan juga list dalam bentuk chat, beberapa orang yang
tertarik buat jadi pembeli dan jumlah pembelian yang terjadi dari list dan chat tadi. Itu faktor yang paling penting buat kita,
buat evaluas strategi yang dilakuin. Jadi, secara bisnis, harus ada revenue dan itu dihasilkan dari penjualan jadi paling
penting tadi mendapatkan leads dan potensial customer dari marketing yang menjadi penjualan.

H: Oke. Tadi kita bahas mengenai pengoptimalan strategi ini, Kak. Pastinya ada tahap selanjutnya yaitu melakukan uji
coba kembali dan juga melakukan inovas untuk strategi pemasaran digital yang lebih baik kedepannya. Nah, gimana
proses perancangan dan juga bagaimana Harisenin.com merancang dan melaksanakan serangkaian eksperimen dalam
digital marketing?

I: Untuk eksperimen yang pasti dari waktu-waktu itu beda-beda. Ada masa kitaitu jalanin strategi yang udah tetap gja tapi
ada masa-masa kita bisa eksperimen dan itu tergantung dengan situasi dan kondisi. Tapi yang pasti, kita jalanin eksperimen
itu biasanya kalau ada fitur baru sosial media, ada fitur baru dari ads atau ada jenis konten baru yang lagi viral, yang lagi

trending, itu biar kita jalanin eksperimen. Cocok nggak sih buat diaplikasikan ke audiens kita? Cocok nggak sh
diaplikasikan sama brand kita? Atau kalau kita punya ide baru, ide yang bukan dari trend atau dari faktor eksternal, kita
punyaide origina dan kita mau tes, itu juga biasanya kita coba testing buat eksperimen. Dan kita bandingkan dengan jenis
konten yang biasa dipakai, performance-nya lebih bagus yang mana, jadi itu bakal kelihatan. Misal kita mau coba
semacam one-liner kalimat promosi yang bagus itu, atau misal judul bukan judul iklan, kayak hook-nya, kalimat utama
dalam suatu poster itu lebih bagus kayak gimana kita bikin ops 1, 2, 3 yang baru kita buat. Dan dibandingkan dengan opsi
1, 2, 3 yang dulu-dulu kita pakai. Kira-kira lebih banyak mana yang menghasilkan jumlah klik nanti kita jalanin tesnya,

kita eksperimen, dan kalau dari hasilnya terlihat lebih bagus maka kita aplikasikan ke depannya ide-ide yang baru kita
eksperimentasi kan tadi.

H: Oke dalam melakukan uji coba tadi, boleh diceritain nggak kak, sedikit mengenai atau ngasih contoh ke aku nih
mengenai strategi yang mungkin sekarang sangat terbukti efektif di Harisenin.com karena sebelumnya pernah dilakukan
proses uji coba atau sebel umnya mungkin pernah melalui proses uji coba?

I: Oke, salah satu contohnya adalah kita dulu banyak jalanin iklan itu diarahkan ke website. Nah, tapi kita suatu saat pernah
eksperimen mengarahkan iklan itu ke chat dulu ke chat WhatsApp admin Harisenin.com. Dan itu ternyata terbukti ngasih
banyak potensial customer dan akhirnya kita sampai sekarang masih jalanin iklan-iklan yang ngaruh ke chat WhatsApp
ataupun ke chat DM itu juga salah satu hal yang baru kita lakukan juga. Jadi, hal yang lama dulu kita selalu lakuin iklan
arah ke website tetap ada, tapi yang baru itu yang terbukti works juga kita tetap jalanin juga karena butuh varias juga dan
supaya orang nggak bosan itu ngeliat iklan arah ke website harus baca bener-bener informasi dulu. Kan ada juga orang
yang butuhnya itu tanya-tanya lebih personal, kita arahkan ke chat WhatsApp. Jadi itu sebenarnya menggunakan iklan yang
diarahkan ke chat WhatsApp.

H: Apa sih kak indikator utama yang digunakan untuk menentukan keberhasilan atau kegagalan kampanye pemasaran

yang dilakukan oleh Harisenin.com?

I: Jadi, yang paling utama buat kita itu lebih ke fokus langsung ke penjualan dan jumlah penjualan kita fokuskan iklan
marketing yang sebelumnya dilakukan dari segi awareness, consideration sampa conversion supaya menghasilkan
penjualan. Jadi kitalebih fokus disanasih.

H: Nah boleh diceritain nggak mengenai proses bagaimana Harisenin.com ini mengevaluasi kesuksesan dan juga
kegagalan kampanye dalam pemasaran digital?
I: Untuk proses evaluasinya kita bakal cek data dari strategi market yang udah dilakukan itu kena kebanyakan orang,
berapa yang tertarik, berapa yang hubungin kira-kira Harisenin.com buat beli dan berapa data actual yang beli dan kitalihat
dari masing-masing itu. Dari data tadi kita lihat bagusnya dimana, kurang bagusnya dimana dan itu jadi bahan evaluas
misa kalau dari jumlah orang yang kena konten marketing aslinya sedikit maka penjualan juga sedikit dong. Jadi bahan
evaluasi buat orang makin banyak yang beneran beli nggak banyak orang kurang menarik bikin strategi lainnya bikin orang
yang udah tertarik. Jadi tergantung kondisinya gimana kita bisa evaluad, kita lihat datanya itu yang jadi hal penting bisa
kita lihat dan kita evaluas di sis dimana harus diperbaiki atau dievaluas atau diimprove ke depannya itu kita lihat dari
data.

H: Oke kan pasti dalam tahapan evaluas itu ada yang namanya penyusunan laporan evaluas nih kak. Gimana sih proses
penyusunan laporan evaluasi kampanye pemasaran digital yang dilakukan di Harisenin.com dan boleh tau nggak sih
seberapa sering laporan evaluas ini disusun dan juga dilaporkan ?

|': Buat penyusunan laporan evaluas yaitu ada yang namanya monthly report. Jadi untuk segi waktu satu bulan sekali. Dan
cara penyusunannya gimana? Nah dari eksekus atau implementasi digital marketing yang sudah dilakukan kita kan dapet
feedback data yang kita kumpulkan biasanya dalam bentuk Google Spreadsheet dan kita lakukan kalkulas disana, kita
buatkan grafiknya dan dari situ kita tuangkan dalam bentuk dlide presentasi. Jadi monthly reportnya dalam bentuk dlide
presentasi based on data yang ada di Google Spreadsheet. Dan nanti dari di Google slide tadi dalam bentuk presentasinya
kita tuliskan kayak findingsnya gitu, simpulan evaluas dan improvement kedepannya gimana. Jadi monthly reportnya
berisikan data-data performance, data-data kesimpulan, data-data faktor internal dan eksternal yang mempengaruhi dan
juga data-data improvement yang harus dilakukan kedepannya kaya gimana.

H: Nah, kita bahas nih kak mengenai brand awareness, menurut Ka Ikbal sendiri bagaimana ka Ikbal mendefinisikan
brand awareness dan menurut ka Ikbal seberapa penting brand awareness ini dalam strategi pemasaran?

I: Oke kalau aku pribadi sendiri mendefinisikan brand awareness tuh kayak persepsi brand kita pada target audiens. Jadi
saat audience punya problem, yang dipikirkan pertama hal itu apa sih solusinya? Itulah brand awareness yang perlu kita
capai. Jadi kita saat orang lagi ingin cari skill, prestasi ilmu buat tetap bekerja, kita upayakan dari brand awareness supaya
yang dipikirkan itu harus dicapal oleh Harisenin.com. Banyak perusahaan yang menyediakan prestasi ilmu lain tapi kita
harus bikin harusnya top of mind di pikiran mereka, selain itu gimana? Maka kita bikin unique selling point, kita bikin
differentiation, kita bikin sesuatu yang unik, kita punya keunggulan kita sendiri dibanding hal lainnya. Jadi itulah brand
awareness dari pemahaman aku sendiri sih. Bagaimana target audience memandang brand sebagai solusi dari problem yang
mereka punya.
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H: Tadi kita sudah bahas mengenai beberapa digital marketing yang digunakan oleh Harisenin.com. Menurut Kak Ikbal,
apajenisdigital marketing yang paling efektif dalam meningkatkan brand awareness Harisenin.com?

I: Sgauh ini di Harisenin.com paling efektif itu strategi marketing yang menggunakan video di platform Instagram. Iklan
menggunakan Instagram itu paling works buat dapetin brand awareness, buat dapetin calon potensial yang baru, buat
dapetin orang-orang yang memang lagi cari solusi tentang investasi ilmu.

H: Selama ini ada nggak sih tantangan khusus yang dihadapkan oleh Harisenin.com dalam mengimplementasikan strategi
digital marketing terutama untuk tujuan dalam meningkatkan brand awareness dan bagaimana caranya mengatas
tantangan tersebut?

I: Tantangan yang pasti ada. Dan apa sih yang kita alami untuk meningkatkan brand awareness? Salah satunya adalah
menjadikan brand awareness tadi menjadi potensial customer. Jadi orang yang sudah aware terhadap brand dan produk
Harisenin.com supaya nggak cuma aware, tapi juga ngelakuin action. Misalnya mereka sudah aware terhadap brand dan
produk. Mereka nge-follow akun Instagram kita. Mereka nge-visit website Harisenin.com Tapi, nah itu tantangannya lebih
ke mendorong mereka, menarik mereka supaya jadi potensial customer. Menarik mereka supaya mereka tanya-tanya
tentang produk, check out produk di website, atau menanyakan promo atau yang lainnya. Jadi, mengubah orang-orang yang
sudah brand aware dan produk aware terhadap produk Harisenin.com buat jadi potensia customer sendiri. Tantangannya
strategi brand awareness yang supaya nggak cuma ngambang, nggak cuma benar-benar jadi brand awareness, orang tahu
tentang produk doang, tahu tentang brand doang, tapi nggak mau ngapain. Nah, itulah tantangan yang kita hadapin. Dan,
terus kita lakuin strategi buat jadi orang yang sudah brand aware tadi jadi potensial customer kita.

I: Nah, kalo menurut Kak Ikbal posisi Harisenin.com ini di dalam tingkatan brand awareness itu sudah sampai mana sih,
Kak?

H: Kaau dilihat, diperbandingkan dengan kompetitor yang pasti kita punya jangkauan atau targetnya sendiri sih. Jadi,
tingkatannya di mana, itu yang pasti bisa diukur dari jumlah followers, jumlah traffic website. Tapi, yang paling penting
dari situ, tingkatan kita itu sudah semacam tetap punya pesona audience sendiri yang beda sama pesona di program
bootcamp lainnya. Karena ada program bootcamp yang harganya sangat mahal, ada juga harga bootcamp yang jauh lebih
murah dari Harisenin.com dan kita punya positioning yang kuat itu sebagai brand yang punya value for money bagus, yang
worth to buy di harga yang pas nggak kemahalan tapi juga nggak murahan. Jadi, tingkatan Harisenin.com di brand
awareness itu kayak gitu.

H: Apa sih metode yang digunakan Harisenin.com ini untuk meningkatkan brand awareness terutama dalam lingkup
digital marketing ini sendiri, kak?

I: Kitalakukan base based channel, yang pasti content marketing itu sudah wajib, kita jugajalanin ads atau iklan dan iklan
khusus yang awareness. Y ang objektifnya awareness itu ada pengaturannya di Meta Ads, bisa dipilih di Google ads juga
ada, di TikTok ads juga ada. Jadi, kita yang tiap bulan jalanin tuh campaign khusus awareness buat tarik audience baru.
Jadi, itu sih strategi yang kita lakuin ya, jalanin base based, bikin content marketing organik, dan jugajalanin adsiklan buat
ngeboost brand awar enessnya.

H: Kan pastinya kalau misalkan kita mau narik pelanggan potensial lainnya atau customer baru nih kak misalkan, gimana
sih caranya Harisenin.com ini tuh memastikan bahwa Harisenin.com ini tuh tetap relevan dan juga dapat dikenal oleh
konsumen seiring berjalannya waktu?

I: Supaya tetap relevan yang pasti produk kita tuh beneran harus relevan juga sama kebutuhan customer dan juga sama
duniaindustri gitu. Karena mau sebagus apapun marketingnya gitu, kalau produk realnya nggak bagus maka nggak bagus.
Jadi, produknya itu harus bagus-bagus dari segi produk bagus dan kita marketingkan, kita promosikan secara jelas bahwa
pro

duk kita itu up to date terhadap kebutuhan industri, terhadap kebutuhan target audience, dan dari situ baru kita bisa up to
date gitu. Dan kita menyampaikan informasi yang up to date tadi menggunakan jenis konten yang menarik, menggunakan
video, menggunakan influencer marketing, menggunakan ads atau iklan, barulah sampaikan kesan-kesan yang kita ingin
sampaikan bahwa kitaitu produk yang oke dan tetap relevan samaaudience, jadi kayak gitu.

H: Boleh tahu nggak sih, pernah nggak sih Harisenin.com ini mengelola atau menangani kasus ketika konsumen ini sama
sekali tidak menyadari atau tidak mengenal merek yang dipromosikan oleh Harisenin.com?

I: Oke. Ya, pasti orang yang nggak tahu sama Harisenin.com itu ada, tepi karakteristik audience-nya itu memang agak
beda. Kita kan pernah testing beberapa platform. Pernah kita coba di platform Facebook ternyata masih banyak yang nggak
tahu tentang Harisenin.com, berbeda dengan di Instagram dimana audience udah kena Harisenin.com bahkan cukup
populer. Oleh karena itu, pada platform Facebook lebih cocok untuk dilakukan kampanye iklan yang mengarah awareness
atau pengetahuan soal brand/produk, bukan kampanye promosi yang langsung mengajak audiens melakukan pembelian.
Lalu apabila audiens yang belum mengenal Harisenin.com bertanya baik melalui chat, comment, atau bentuk lainnya, tim
Harisenin.com pasti menjawab dengan baik dan juga mengarahkan mereka ke website Harisenin.com untuk melihat
informasi yang lebih mendetail dan lengkap.

H: Oke, kita masuk ke pertanyaan terakhir nih kak. Bagaimana Harisenin.com ini mengukur keberhasilan strategi brand
awareness yang diterapkan? Dan apaindikator utama untuk mengukur tingkat kesuksesannya?

I': Untuk indikator yang digunakan untuk mengukur brand awareness ya, yang pasti kita punya brand awarenessitu identik
dengan berapa reach berapa jumlah orang yang kejangkau, jadi kita ukur dulu impression berapa kali jumlah iklan tayang
dan berapa orang yang kejangkau. Dan lebih dari itu kita ukur juga campaign brand awareness dari Harisenin.com itu
biasanya dalam bentuk video, kita ukur berapa yang kena hooknya, berapa yang nonton 50% dari total video, berapa yang
kena hooknya, dan berapa yang nonton sampai akhir video. Itu kita ukur untuk melihat brand awarenessnya juga. Karena
dalam campaign brand awareness kita pengen sampein informasi soa brand dan produk. Jadi kalo iklannya cuman dilihat
setengah atau gimana, itu kan tandanya iklan kita ga berhasil. Makanya kita lihat berapa yang nonton full sampe akhir. Dan
setelah itu dari orang yang nonton tadi, berapa yang klik website Harisenin.com, bergpa yang nge-WA, dan destination
lainnya itu kita arahin beda-beda. Jadi untuk indikator pengukurannya di metrik tadi yaitu impression, reach, video plays
dan juga video plays secara detailnya 3 detik awal, 50% dan sampe akhir. Jadi itu sih ada metrik yang kita gunakan.

H: Oke mungkin sekian pertanyaan dari aku. Aku mau ucapkan terimakasih banyak untuk Ka Ikbal juga udah sempetin
waktunya untuk bantu wawancara nih. Maaf sekali merepotkan.

I: Oke, sama-sama. Santai gja, gpp kok.
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Lampiran 10. Transkrip Wawancara Informan 3

Transkrip wawancara informan 3 (Tarysha Aulya Putri Rany)

Keterangan:
H : Hani Subakti (Peneliti)
T : Tarysha Aulya Putri Rany (Informan)

H: Selamat malam Kak Caca, halo kenalin nama aku Hani Subakti. Disini mungkin aku akan menjelaskan sedikit terkait
dengan skripsi aku. Jadi di sini aku mengangkat skripsi mengenai strategi komunikasi pemasaran digital bootcamp dari
Harisenin.com dalam meningkatkan brand awareness perusahaan. Jadi disini aku pengen melihat bagaimana strategi
komunikas pemasaran digital yang dilakukan oleh Harisenin.com mulai dari tahap perencanaan hingga evaluasi. Makanya
mungkin nanti pertanyaannya akan banyak nih Kak. Tapi sebelumnya boleh tahu nggek sih latar belakang Kak Caca nih.
Mungkin boleh kenalan dulu nama lengkapnya siapa, panggilannya apa, usia berapa, latar belakang pendidikannya, serta
udah kerjaberapalamanih di Harisenin.com dan sekarang menjabat sebagai apa.

T: Oke sigp, akan aku langsung jawab ya Hani, ya. Sebelumnya salam benal ya Hani, terima kasih banyak. Mohon maaf
kalau misal aku dari kemarin kayak nggak jawab chatmu ya. Karena ternyata kamu chatnya lewat nomer satunya gitu.
Gimana pun jarang mengalami itu dan kebetulan memang lagi aktifnya di nomer satunya yang Hani chat beberapa hari
terakhir ini gitu. Oke mungkin langsung jawab ga. Kenalin lagi nama aku Tarysha Aulya Putri Rany, dipanggil Caca.
Terus kebetulan di Harisenin.com sendiri itu aku udah 1,5 tahun Hani. Jadi dimulai dari sempat ikut apprentice, kemudian
magang. Lalu di bulan Juni tahun lalu, kebetulan tepat satu tahun ini aku menjadi full timer di Harisenin.com gitu. Nah
untuk latar belakang pendidikan aku dulu, sempat S1 lulus tahun 2023 kemarin, bulan Mei. S1 mangjemen di Universitas
Sebelas Maret, UNS Surakarta. Terus kebetulan alhamdulillah setelah ini juga mau melanjutkan kuliah S2 di Magister
Science Management UGM gitu Hani.

H: Oke nih kak, biar mempersingkat waktu juga, nggak lama-lama. Mungkin kita ke pertanyaan pertamanya gja nih.

T: Bentar aku lupa, Hani itu dari Universitas mana? Belum, kamu kasih tau.

H: Oke, aku mahasiswa ilmu komunikas di Universitas Pembangunan Jaya di Bintaro, kak.

T: Oke. monggo, lanjutkan.

H: Oke nih, kita lanjut pertanyaannya ya ka Caca. Yang pertama itu, sgak tahun berapa sih dan sudah berapa lama
bootcamp di Harisenin,com ini berjalan? Dan seperti apa teknis pelaksanaannya?

T: Oke, mungkin kalau teknis pelaksanaannya, aku bakal menjabarkannya secara general gja yang aku ketahui ya, Hani ya.
Karena kebetulan aku anak sosmednya gitu, nggak begitu tahu soal operasional, operasional bootcamp itu berlangsung gitu.
Tapi kalau sgjak kapannya, setahu aku, itu sgjak tahun 2021, tepatnya pas covid-covid-nya itu sih bootcamp Harisenin.com
itu terbentuk, dimana pastinya menjangkau anak-anak muda yang memang membutuhkan pembelgjaran untuk
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meningkatkan atau upgrade skill gitu ya, khususnya di bidang digital marketing, human resource, audit, kemudian
seputaran skill-skill yang sekiranya di kampus itu nggak didapatkan sama mahasiswa. Nah, terus terkait dengan bagaimana
sih operasional bootcamp itu berlangsung, kalau dari aku pribadi tahunya, kan kalau sebagai anak sosmed, pastinya kan kita
share dulu nih, share info-infonya terkait dengan bootcamp itu melalui media sosial Harisenin.com gitu ya, yang mungkin
Hani pernah lihat juga di Instagram, LinkedIn, ataupun dari media sosia lain, gitu. Nah, mulai dari share, terus kemudian
kan pastinya info tersebut masuk nih, atau ibaratnya bisa nge-raise atau ngash awareness baru buat para audience,
audience Harisenin.com baik yang mungkin memang udah followers ataupun belum nge-follow Harisenin.com, gitu. Nah,
dari situ kemudian biasanya tanya-tanya mereka, terus setelah tanya-tanya, mereka biasanya langsung membayar, karena
mungkin mereka penasaran dengan bidang yang memang ditawarkan oleh Harisenin.com. Terus setelah mereka sudah
membayar dan juga nantinya udah melalui proses administrasi dan sebagainya, biasanya itu ada yang memang menunggu,
jadi kayak waiting list gitu Hani. Waiting list, kalau misal nggak waiting list, biasanya bisa langsung, mungkin jarak dua
minggu setelah bayar, bisalangsung kelas. Nah, proses di kelas seperti apa? Sebenarnya itu sama seperti kamu kuliah pada
umumnya di kampus, gitu. Misal kalau di kampus itu kan dosen yang menjelaskan, tapi kalau yang di bootcamp
Harisenin.com ini tuh ada tutor yang menjelaskan. Tutor yang menjelaskan ini biasanya disesuaikan dengan memang minat
dan juga bidang yang memang teman-teman ataupun audience Harisenin.com itu ambil kelasnya, kemudian biasanya itu
kelasnya interaktif, jadi nggak cuma searah, nggak cuma dari tutornya aja yang ngomong, tapi mungkin tutor itu juga
memberikan ruang gitu ya, memberikan ruang kepada para student-nya, student bootcamp Harisenin.com untuk, ya kalau
misal mau join di pembahasan boleh banget, yang mau tanya boleh banget. Terus nantinya ketika sudah menjalankan
beberapa waktu, biasanya itu sekitar berapa pertemuan ya? Kayak sekitar mungkin 15 atau 17 pertemuan atau 18 gitu ya.
Setelah 18 pertemuan itu biasanya nanti ada final test-nya untuk menilai apakah student-nya itu kredibel untuk
mendapatkan sertifikat atau tidak. Untuk menentukan lolos apa tidaknya itu biasanya ada kriteria tertentu dari tim
operasional Harisenin.com, tapi aku kurang paham sih sebenarnya apa yang menjadikan dasar student itu bisa lolos atau
tidak biar bisa mendapatkan sertifikatnya itu. Setelah nantinya sudah, biasanya ada semacam perpisahan gitu kali ya bahasa
Indonesia-nya, perpisahan antara tim operasional dengan para student, dan biasanya kita ngasih graduation, graduation day
itu biasanya diadakan setelah kelas-kelas itu berlangsung. Gitu sih Hani, yang aku ketahui ya. Paham nggak nih Hani?

H: Paham Kak, paham. Nah, menurut Kak Caca sendiri, sgjauh ini bagaimana sih antusias peserta di setiap tahunnya?

T: Oke, kalau selihatnya aku ya, apalagi aku megang sosmed, dan kebetulan pastinya kan aku yang sering baca komentar
ataupun direct message langsung dari para audiens ataupun para konsumennya Harisenin.com, makin kesini makin banyak
yang tertarik dengan bootcamp, terlebihkan banyak sekali gebrakan baru dari Harisenin.com, banyak mengeluarkan bidang-
bidang atau bootcamp dengan bidang baru, nggak cuma di bidang-bidang yang udah memang jadi hal yang umum di
startup lain. Nah ini beberapa waktu yang lalu, sekitar tiga mingguan atau dua minggu yang lalu, ini kan hari Senin sempat
membuat bootcamp dengan bidang baru, sekitar ada tiga. Nah, ternyata aku melihat dari komentar-komentar yang
didapatkan dari audiens itu, mereka pada antusias dengan hadirnya bootcamp ini. Dan kalau misalnya bisa bandingkan
antar tahun ke tahun, karena aku baru masuk yang benar-benar megang sosmed, dan aku mengetahui direct message dan
juga komentar-komentarnya, itu kan sekitar bulan April tahun lalu. April tahun lalu, nah itu sudah sekitar satu tahun yang
lalu, aku melihat memang semakin banyak orang yang minat, tetapi aku kalau misal untuk hanya tanya kuantitasnya
berapa, ada berapa orang yang mendaftar, jujur kurang paham. Maaf banget. Tapi kalau misal yang interes atau nggaknya
itu, aku melihat lumayan pastinya setiap bulan pasti ada peningkatan terkait dengan followers, dan juga mungkin yang
bertanya seputar dengan bootcamp-nya Harisenin.com itu sendiri.

H: Menurut Kak Caca sendiri, apa sih yang menjadi latar belakang atau hal utama yang dapat meningkatkan jumlah peserta
di setiap tahunnya?

T: Mungkin itu yang tadi aku bilang, karena Harisenin.com itu kan nggak pengen stuck di situ-situ ga, kita pengen
bergembang, biar pasarnya kita nggak cumadi situ-situ gja, maka dari itu kita selalu memberikan gebrakan-gebrakan baru,
baik itu lewat bootcamp, ataupun lewat acara-acara gratis yang memang kita sediakan untuk audiens tercinta Harisenin.
Nah yang tadi aku bilang, untuk beberapa minggu yang lalu juga, kita sempat mengel uarkan tiga bootcamp baru di bidang
baru yang bisa menjaga pasar yang mungkin lebih luas, terus kemudian kita juga mengadakan acara-acara gratis, itu nggak
cuma acara gratis di internal, maksudnya internal itu bukan yang dari Harisenin.com aja, tapi kita kolaborasi dengan
partnership lain, misal dari komunitas narasi, kemudian dari komunitas Girls Beyond, dari komunitas Female Daily
Network, kita benar-benar memanfaatkan koneks dan juga memanfaatkan media sosial dari komunitas ataupun dari
organisasi lain secara baik. Biasanya itu kita sekaligus promosi, melalui misal kalau berkolaborasi dengan partner itu kita
biasanya lewat event ataupun lewat konten collab. Kalau event pastinya ada acara yang ada pembicaranya, yang mungkin
menyampaikan topik tertentu, yang mana relate dengan audience Harisenin.com juga relate dengan audience-nya para
partner. Tapi kalau konten collab ini biasanya kita lebih menyesuaikan dengan tema-tema yang memang seputaran dengan
karir, seputar dengan student, seputar dengan motivas, dsb. Sekaligus di sini biasanya kita juga promosi, nggak cuma
promosi Harisenin.com gja sih, tapi promosi dengan tim atau partner terkait. Itu bisa banget untuk meningkatkan
awareness dari audience baru dan juga pastinya bisa nambah insight, nambah engagement yang mungkin yang tadinya
Harisenin.com nggak begitu dikenal sama orang, jadi lebih dikenal karena kita bisa dompleng dengan komunitas-komunitas
yang mungkin lebih diatasnya kita atau mungkin komunitas yang punya followers lebih baik daripada followers-nya
Harisenin.com.

H: Oke, baik. Sebagai sosmed dari Harisenin.com, menurut Kak Caca, apakah ada tantangan tersendiri dalam menghadapi
persaingan dengan kompetitor lainnya, baik Kak Caca sebagai sosmed atau secara general gja?

T: Oke, mungkin dari sosmed-nya dulu kali ya, kalau dari sosmed itu aku merasa bahwa pastinya kan marketing, dunia
digital, teknologi itu kan setiap hari pasti ada aja hal yang baru.

Untuk menjadi anak sosmed atau sebagai di balik layar di balik layarnya Harisenin.com itu mau nggak mau kita harus
terus update. Itu mungkin jadi PR banget buat anak sosmed, nggak cuma di Harisenin.com, tapi kalau aku pribadi yang
melihat dari konten-konten para pesaing itu, mereka benar-benar up to date dengan desain yang emang lagi boom sekarang,
atau mungkin pembahasan atau topik yang emang lagi relate dengan kondisi sekarang. Itu benar-benar awal-awal pas dulu
aku sebagai tim sosmed di Harisenin.com itu benar-benar challenging menurut aku. Tapi karena mungkin udah makin
kesini, makin bisa menyesuaikan, makin bisa beradaptasi, jadinya aku memang lebih sering untuk scroll-scroll info lewat
media sosia Instagram, TikTok, dsh. Karena itu menurut aku untuk jadi seorang sosial media spesidis itu wajib banget
yang up to date dengan berita-berita terkini. Terus mungkin dari segi ini, kalau misalnya seorang manusia nggak bisa
dipungkiri, mungkin kadang-kadang badmood, kadang-kadang nggak ada mood untuk ngerjain konten, terus mungkin kita
udah blocking banget, udah nggak punya ide sama sekali membuat konten. Itu benar-benar bisadibilang jadi struggling-nya
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atau jadi sebuah perjuangannya tim sosmed. Mungkin kita ngelihat referensi-referensi dari kompetitor, tapi kan nggak
mungkin kita njiplak. Maka dari itu kita mau nggak mau harus menggunakan mode ATM. Mungkin Hani tahu juga Amati
Tiru Modifikasi, yang mana mungkin hampir sama, tapi nggak plek ketiplek sama konten kompetitor tersebut. Itu benar-
benar butuh waktu, butuh proses, butuh mood yang benar-benar bisa ngebangkitkan semangat biar bisa ngehasilin sebuah
konten yang baik. Itu struggling-nya sebagai anak sosmed itu sendiri. Tapi kalau untuk generalnya, mungkin ini persaingan
antar bidang-bidangnya itu, yang mungkin misal di Harisenin.com ngeluarin apa, nanti bisa jadi satu bulan kemudian
kompetitor lain juga ngeluarin hal yang sama, dengan mungkin benefit yang ditawarkan ke konsumennya lebih banyak. Itu
mungkin lebih ke arah operasionalnya saja yang aku melihat. Dan itu biasanya kita bukan menurunkan kualitas, tapi paling
enggak tetap tetap di kualitas yang sama. Tapi kalau bisa, kita bisa memberikan pendekatan atau mungkin mendekatkan
yang lebih baik kepada konsumen baru ataupun pasar yang memang sudah jadi pasarnya Harisenin.com itu sendiri.

H: Nah, menurut Kak Caca, bagaimana pandangan Kak Caca mengenai pentingnya komunikasi pemasaran dalam suatu
perusahaan?

T: Penting banget ya Ya namanya aja marketing communication. Kalau enggak ada itu, enggak ada jiwanya ya
Harisenin.com itu sendiri. Karena Harisenin.com besar itu karena kan marketingnya ya. Kalau misal sebuah bisnis tanpa
ada tim marketing ataupun tanpa ada strategi marketing, mungkin enggak bisa dikenal sama khayalak ramai. Jadi kalau
misa ditanya seberapa penting, penting banget. Dan justru kalau bisa ya makin hari, makin bisa upgrade, makin bisa
melebihi dari apayang mungkin kompetitor punya.

H: Kan tadi Kak Caca sendiri bilang kalau misalkan, kalau bisa makin hari kita makin upgrade strategi yang kita punya
supaya bisa lebih ngegjangkau audiens yang mungkin selama ini belum kita jangkau atau mungkin ada audiens baru yang
bisa lebih tertarik sama Harisenin.com. Nah, boleh diceritain enggak Kak, gimana sih proses atau cara Harisenin.com ini
dalam menentukan strategi komunikasi pemasaran dari tahun ke tahun?

T: Kalau dari Harisenin.com itu dimulai dari internalnya dulu. Jadi kita tim, apalagi tim sosmednya itu sendiri, tim
marketingnya, tim sosmednya itu. Kalau bisa bonding terlebih dahulu antar anggota. Jadi kita itu kerja bukan individualis,
tapi kerja tim. Yang mana nantinya ketika seorang membuat konten, kita bisa minta review atau minta bantuan kepada
teman untuk memberikan saran, ini udah bagus belum, ini udah cocok belum ya sama brand image-nya kita yang udah
Harisenin.com bangun. Terus ini sekiranya, riskan enggak ya kalau di-upload di 1G-nya Harisenin.com? Nah, itu dibangun
dari itu dulu. Kalau misalnya internanya kita udah bagus, pastinya nantinya ketika kita buat strategi yang mungkin bisa
dibilang sulit, pasti dengan sendirinya itu bakal berjalan dengan apik, berjalan dengan baik. Nah, strategi apa gja sih yang
biasanya dilakuin sama Harisenin.com ataupun tim sosmednya itu sendiri, biasanya kita mulai dari ngelihat kompetitor. Itu
yang mungkin dibahas terus tadi sama Hani juga dari awal ya. Ngelihat kompetitor itu bukan kita ngelihat, ngejiplak, tapi
kita bandingkan dan lebih ke arah buat dijadikan inspirasi. Inspirasi nantinya Harisenin.com mau dibawa kemana. Terus
yang kedua mungkin lebih ke arah penyesuaian dengan sekiranya itu tema ataupun konten apa sih yang emang akan
Harisenin.com bawa di sosial media, itu paling enggak harus bisa tahu. Kita mau bawa misal setigp hari Senin itu motivasi.
Berarti kita harus bisa konsisten, setiap hari Senin kita pasti mengeluarkan konten motivas. Kemudian setiap hari Selasa
misalnya kita pengen ngebuat konten khusus untuk informasi. Informas random, mungkin informas tentang karir,
informasi tentang fresh graduate, informasi tentang pembuatan CV dan sebagainya. Pokoknya terkait dengan informas
yang bisa membuat orang-orang itu punya encourage lebih. Itu kalau bisa kita konsisten. Jadi kita punya sistem yang mana
setiap hari pasti kita punya stok konten yang memang beda-beda, disesuaikan. Dan itu jatuhnya harus konsisten. Senin
motivasi, berarti minggu depan hari Senin juga harus motivas. Selasa informasi, minggu depan hari Selasa juga harus
informasi. Dan itu berjalan sudah hampir satu tahun setengah yang aku jalani sekarang. Dan itu alhamdulillah memang
mengaruh banget ke engagement. Terus yang selanjutnya apa ya? Mungkin lebih ke arah ini sih, karena kita punya banyak
media sosial. Enggak cuma di Instagram saja, kita juga punya di LinkedIn. Dulu kita berkaca sama beberapa, dua tahun
yang lalu sebelum aku masuk, sepertinya yang pernah aku ceritakan sama manajer, hari Senin dulu Instagram dan Linkedin
punya postingan yang sama. Jadi misal di Instagram di-upload di hari ini, di jam 6 hari ini. Kemudian di Linkedin akan di-
upload besok jam 10 pagi dengan konten yang sama, desain yang sama. Ternyata setelah kita lihat-lihat dan kita
bandingkan, konten itu jatuhnya blocking. Jadi lebih ke arah kurang diminati sama penonton. Mungkin merasa kayak
membosankan, karena kebanyakan kalau penonton hari Senin itu sudah follow di Instagram, dia bisa juga ikut connect di
Linkedin. Mungkin mereka membosankan dengan hal tersebut. Maka dari itu kita jadi punyainovasi lain, inovasi selama
satu setengah tahun ke belakang, kita buat konten di LinkedIn dan juga di Instagram itu dibedakan. Jadi kita boleh sama,
tapi mungkin judulnya dibedakan, gaya bicaranya dibedakan, mungkin yang di Instagram itu lebih informal, kita lebih
menikmati, kita lebih bisalo gue, tapi sedangkan di LinkedIn kita lebih formal, menggunakan saya, terus judulnyaitu yang
lebih eye-catching, dan mungkin orang-orang biar bisa langsung, tap langsung dan juga slide langsung. Itu sih mungkin
yang bisa aku sampaikan, Hani.

H: Bagaimanasih kak perjalanan komunikas pemasaran Harisenin.com?

T: Hmm, setahu aku ya Harisenin.com tuh pake Instagram dan emang fokusnya di Instagram dan LinkedIn tapi kita mulai
coba channel lainnya agar tujuan pemasaran kita lebih luas.

H: Oke. Kan setahu aku ya, Harisenin.com ini emang menggunakan channel-nya benar-benar yang emang serba digital,
maksudnya pakenya digital marketing. Tapi boleh tahu nggak sih, Kak? Apa gja sih strategi pemasaran yang diterapkan
oleh Harisenin.com untuk mencapai tujuan pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan?

T: Strategi pemasaran secaraumum ya, berarti ya?

H: lya, betul, Kak.

T: Oke, kalau dari secara umumnya apa? Ya, social media marketing. Jadi kita promosi setigp bootcamp, setiap event,
setiap penawaran-penawaran baru, nggak cuma bootcamp ataupun event ya, tapi juga mungkin kemarin ada Biasiswa
Harisening, terus juga banyak lah, nggak yang melulu soal bootcamp-nyaitu sendiri, itu kita lewat social media marketing.
Terus kita juga pakai yang namanya performance marketing. Performance marketing itu kita, maksudnya itu, share lewat
iklan, advertising gitu ya. Misal ads di Instagram, ads di Meta ads di Facebook, gitu-gitu. Terus selain itu kita juga promosi
melalui community marketing. Community marketing itu kita, kan punya komunitas ya, komunitas Harisenin.com. Nah, kita
memanfaatkan orang-orang yang pernah mendaftar dan juga pernah menjadi student di Harisenin.com untuk bisa nge-share
info-info yang up-to-date yang ada di Harisenin.com. Biasanya community marketingitu, info-info-nya itu disebar lewat
Discord dan juga lewat grup WA. Terus ada juga event marketing. Event marketing ini yang tadi aku bilang, nggak cuma
kita menawarkan bootcamp, tapi kita juga sering mengadakan event, baik event internal ataupun event eksternal yang
kolaborasi dengan partner. Nah, itu salah satu strategi pemasaran kita juga. Jadi kita nggak melulu ngiklan-ngiklan, terus
missal upload, tapi kita juga bisa memanfaatin yang namanya partner untuk berkolaborasi memperkenalkan Harisenin.com.
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Terus apa lagi ya, partnership. Itu mungkin juga bisa lewat komunitas-komunitas tadi.Terus mungkin itu aja yang
dilakukan selama Harisenin.com terkait dengan strategi pemasaran apa yang memang dilakukan sgauh ini, sdlama
mungkin hampir tiga tahun terakhir.

H: Oke, bak Kak Caca. Kan tadi aku juga disebutin kalau misalkan emang Harisenin.com ini banyak menggunakan
channel digital marketing untuk melakukan pemasaran. Menurut Kak Caca sendiri, seberapa penting penggunaan digital
marketing bagi perusahaan?

T: Seberapa penting itu mau dikasih rate atau aku bilang penting?

H: Boleh apa ajamenurut Kak Caca sendiri?

T: Kalau buat perusahaan, mungkin kalau dikasih rate 10 persepuluh kali ya. Pokoknya kalau perusahaan nggak punya
strategi marketing yang baik, ya bangkrut. Maksudnya kapan mau sukses? Pastinya kalau misal strategi marketingnya
emang api dan emang sesuai dengan pasar, sesuai dengan minat pelanggannya, ya pasti itu akan mengikuti, sales akan
mengikuti. Jadi kalau misal ditanya seberapa penting, penting sekali. Pastinya penting banget, karena dari marketing itu kan
kita jadi mengetahui apa yang diinginkan oleh pasar, apa yang diinginkan oleh pelanggan. Nah, pelanggan udah tahu apa
nih keinginan yang diinginkan oleh pelanggan, bisnis kan jadi ngikut. Bisnis jadi bisa ngikut, oh ternyata pelanggan itu
sukanya konten yang seperti ini, oh pelanggan itu ternyata sukanya event yang emang bahas terkait dengan topik ini. Nah,
dari situ kan pastinya akan bisa mempengaruhi sebuah penjualan ataupun sales. Jadinya, ya konklusinya penting banget.

H: Apasgjajenisdigital marketing yang digunakan oleh perusshaan?

I: Ya tadi seperti yang aku bilang SEO, Socia Media Marketing, Content Marketing, Influencer marketing, email
marketing dan performance marketing juga kita pakai. Banyak sih Han.

H: Tapi ada nggak sih, Kak, tujuan utama nih yang benar-benar pengen dicapai sama perusshaan atau Harisenin.com
sendiri dari penggunaan digital marketing yang udah dilakuin sama Harisenin.com?

T: Pastinya ada ya. Contohnya yang mungkin paling dekat gitu, karena kita udah mau menjelang 100K, ya pastinya kalau
dari tim sosmednya sendiri, bahkan mungkin aku pribadi, aku menginginkan agar Harisenin.com itu bisa mencapai
followers, 100K followers gitu. Karena mungkin yang Hani tahu, Hani dulu sempat nge-follow Harisenin.com nggak? Kan
IG-nya Harisenin.com kan ada dua kan? Pernah nge-follow nggak?

H: Oh, kalau misalkan yang dulu nggak pernah sih, cuman Kak Igbal bilang misalkan 1G-nya yang dulu sempat ada
problem.

T: lya, sempat ke-hack. Jadi dulu itu kita udah punya IG nih Harisenin.com sebelum aku masuk gitu. Jadi kayak ada anak
sosmed yang sebelum aku gitu. Nah, dulu itu sebenarnya kalau misal itu nggak ke-hack, mungkin sekarang udah 100K
followers ya, karena kita bangun Instagram baru lagi, mulai dari tahun lalu, bulan Januari kalau nggak salah, Januari 2023
gitu. Nah, maka mau nggak mau kan jadinya kan ngulang dari O followers gitu. Nah, maka dari itu, kalau misal yang paling
aku pengenin untuk dekat-dekat ini, ya pastinya dari segi followers pengen mencapai 100K, insya Allah didoakan ya, biar
nanti bisa ngaruh ke portfolio-ku juga, biar bisa, wah keren nih, ternyata udah bisa mencapa 100 followers, 100 ribu
followers gitu.

Terus, untuk apa sih goal-nya gitu ya, pastinya goal-nya itu kalau dari aku pribadi, ketika membuat konten itu, goal-nya
wajib banget, sebisa mungkin satu konten itu bisa menghasilkan sebuah sales. Paham ya maksudku ya? Jadi kayak
setidaknya yang aku kerjakan, dan juga tim sosmed kerjakan di hari Senin, itu tuh bisa mengundang audiens baru, yang
mana audiens itu tertarik, interest nih sama apa sih ini hari Senin, kok kayaknya kok menarik amat nih kontennya, oh
ternyata pas swipe sampa slide terakhir, oh ternyata mereka tuh jualan bootcamp toh. Nah, dari sentilan itu, pengen ku
sebagai tim sosmed kan pastinya audiens yang melihat konten itu bisa beli atau bisa nge-check out yang mana nantinya
ngaruh di sales-nya Harisenin.com, karena itu benar-benar tujuan setiap aku membuat konten. Jadi mau nggak mau, aku
pastikan bahwa konten itu dari segi judulnya itu menarik, kemudian dari segi isinya itu juga berbobot gitu. Terus yang
lainnya mungkin lebih ke arah pengennya itu aktif untuk bisa berkomunikas dengan followers ntuk bisa berkomunikas
dengan followers ataupun audience baik dari direct message dan juga dari kolom komentar terus juga goals-nya itu
mungkin lebih ke arah apa ya biar bisa membangun media sosial Harisenin.com itu nggak cuma sebagai sarana satu arah
dari tim Harisenin.com untuk audience tapi pengennya itu dua arah, antara tim Harisenin.com dengan audience dan juga
audience ke Harisenin.com itu sendiri jadi kayak request apa nih, ada request apa nih dari teman-teman Riser, ada yang
pengen event apa misalnya topiknya apa, nah itu aku benar-benar pikirkan dan itu biasanya satu bulan sekali itu aku
berkolaborasi dengan tim event biasanya buat polling, kayak apa sh yang emang lagi dipengenin sama teman-teman
kalian pengen aku pengen banget untuk bisa ngeaktifin dan nggak cuma sebulan sekali tapi mungkin bisa lebih sering gitu,
itu sih paling.

H: Oke, nah kak bicara soal sosmed nih pasti kan konten juga menjadi hal yang sangat penting nih dalam sebuah
pemasaran, boleh tau nggak sih kayak bagaimana Harisenin.com menggunakan content marketing yang menarik dan
bermanfaat bagi audiens?

T:: Kitapakai content marketing untuk menjangkau orang-orang di berbagai platform. Kami hadir di Tiktok, X, LinkedIn,
Instagram, dan lainnya untuk memastikan kami selalu ada di mana orang bersosial media. Konten kami dirancang untuk
edukatif dan informatif, membantu mereka yang bingung tentang switch career, belgjar digital marketing, atau persiapan
kerja. Di setiap platform, kami menyesuaikan jenis kontennya, seperti video di Y ouTube, short content di Tiktok dan Reels,
dan email engagement. Tujuannya adalah untuk memberikan konten yang bermanfaat dan relevan bagi audiens di setiap
langkah perjalanan mereka

H: Apa strategi konten yang digunakan Harisenin.com untuk menarik perhatian audience dan juga meningkatkan brand
awareness dari perusahaan?

T: Oke, kalau strategi kontennya apa, kalau diri aku pribadi itu biasanya tuh research dulu researchnya tuh bisa lewat
media sosial juga, lewat Instagram TikTok, Twitter gitu-gitu, ataupun mungkin lewat LinkedIn gitu, terus setelah research
misalnya udah nemu nih, sekiranya aku akan bahas ini, topiknya ini nah biasanya kalau misal kayak pengen dapet judul
ataupun topik yang menarik tapi aku researchnya tuh mungkin belum begitu maksmal. Aku biasanya langsung move ke
Chat GPT karena itu penyelamat tim konten gitu ya, ChatGPT aku kasih prompt yang mungkin rekomendasi konten yang
blablabla, dan biasanya dari Chat GPT itu akan memberikan rekomendasi ke kita gitu. Kayak oh ini yang lagi ngetrend.
Nah misal itu nggak naruh juga, kayak aku masih kurang gitu, ah pokoknya kok jelek ya kalau bahas ini nah itu aku
biasanya langsung move ke yang namanya Google Trend. Google Trend tuh kayak aku ngeliat keyword apa sih yang
emang lagi in banget di bidang marketing misalnya, yang di bidang marketing saat ini tuh apa ga sih, nah itu biasanya aku
carilah, oh ini ternyata oh yaudah kalo ini udah nemu, baru aku cari isi daamnya gitu ya, isi dalamnya itu lewat Google
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pokoknya aku bener-bener manfaatkan Google sebaik mungkin dan kalau bisa memang yang kredibilitasnya baik gitu, jadi
kayak lewat akun-akun yang, bukan bodong ya, akun-akun yang emang website-website ternama, misal kayak Glints, terus
mungkin dari Harisenin.com itu sendiri, kan Harisenin.com juga punya website terus juga mungkin dari, kalau misal data-
data ya dari BPS, terus mungkin juga kalau misal tentang gaji itu dari, apa namanya, website-website kayak website Job
Seeker dan sebagainya, pokoknya yang harus kredibel harus punya tingkat keakuratan yang baik dan juga tingkat
keakuratan yang memang bener-bener akurat gitu. Terus setelah itu biasanya aku langsung move membuat brief-nya itu
sekitar 1-2 hari lah, kalau misal emang lagi bener-bener punya ide yang cemerlang gitu ya, ide yang kayak, oh ya ternyata
aku akan bahas ini, nah dalam pembuatan isi konten yang seperti aku bilang, biasanya aku dibantu sama Google ataupun
mentok-mentoknya aku akan balik lagi ke Chat GPT lagi gitu, karena memang Chat GPT bener-bener iniku sih, kayak
teman hidupku banget, semua apapun itu kalau misal Chat GPT itu bisa terjawab dengan bak gitu, asalkan memang
promptnya itu juga baik gitu, terus setelah itu biasanya kalau misal emang kayak udah selesai baru aku sarahkan ke Kak
Igbal sebagai manajer untuk menyampaikan, oh ada saran apa enggak gitu, nah biasanya kalau misal ada saran, Kak Igbal
itu kasih rekomendasi website baru untuk, Kak coba tambahin ini dari website ini gitu. Nah biasanya Kak Igbal itu juga
memberikan website-website itu yang memang bisa dibilang seringnya bahasa Inggris sih, karena memang menurut aku
juga website yang punya bahasa, bukan bahasa Indonesia website yang menggunakan bahasa Inggris itu tuh jauh lebih
betul keakuratannya, jadi kayak oke kalau misal pakai bahasa Inggris itu walaupun memang untuk memastikannya kita
perlu mentrandlate gitu ya, tapi emang akuratnya tuh lebih 100% bukan 99% akurat gitu jadi biasanya Kak Igbal nyaranin
itu, atau mungkin aku memang dari awal sudah memberikan sumber, ini paka website ini, terus yaudah kalau misal emang
udah disetujuin sama Kak Igbal, ya tinggal upload gja tinggal uploadnya, maksudnya uploadnya itu upload ke tim desain
untuk dibuat desain, gitu sih jauh ini kejawab enggak ya pertanyaannya?

H: Oke, kejawab kak. Nah kalau menurut Kak Caca ada nggak sih hal yang perlu ditingkatkan dari konten marketing nih,
apalagi kalau misalkan tujuannya untuk meningkatkan brand awareness melalui konten marketing ini apakah ada yang
perlu ditingkatkan?

T: Apayang perlu ditingkatkan, pasti, setiap harinya pasti ada, karena kan ya namanya, apa ya, buat konten itu mungkin
kita ekspektasinya pas buat konten, rame nih pasti rame, ternyata ketika dia upload itu, zonk gitu, zonk kayak loh, kok
masih sepi, padahal ini udah bagus |ho.Briefnya udah bagus lho untuk judulnya, tapi kok malah orang-orang nggak minat,
tapi sekalinya kita buat, malah yang kayak waste, kita sealah kadarnya aja, terus dari segi penulisan pun, yaudah, nggak
yang kayak bagus-bagus amat, tapi kok malah lebih rame. Nah itu sering banget terjadi di dunia konten marketing. Jadi,
kalau misal ditanya, apa ya, hal yang bisa diperbaiki gitu ya, pengennya ya kita tuh bisa mungkin memang harus, apa ya,
mengerti kondisi dari audience dan juga bisa mengerti bagaimana diri kita sendiri itu bisa memposisikan bahwa kita jadi
audience itu, kita pengennya apa sih. Kita pengen konten seperti apa sih, kita pengen konten yang topiknya itu bahas apa
sih, nah itu sih yang PR banget buat tim konten selama ini. Maka dari itu, ya mungkin bisa menjawab pertanyaan yang
selanjutnya kali ya, kalau misal ada pertanyaan seputar bagaimana cara meningkatkannya itu, ya dari segi tim konten itu ya
memang harus up to date banget, terus segi tim konten itu mungkin bisa lebih bisa sharing satu sama lain untuk
memposisikan dirinya sebagai audience, terus mungkin apa ya, ketika memang kita udah bener-bener mind blocking, udah
nggak punya ide sama sekali ya, kita jangan sungkan untuk reach out manager or tim lain yang mungkin punya ide yang
lebih brilliant daripada kita, Dan mungkin kalau bisa ya kita cari, cari apa ya, cari, cari waktu untuk menyampaikan ke
manager bahwa, apa ya, kak aku pengen break bentar ya, kita mungkin satu dua jam untuk mikirin, untuk refresh my mind
untuk bisangerjain konten lebih maksimal lagi, gitu shya.

H: Nah, gimana sih caranya Harisenin.com ini menganalisis dan juga mengevaluasi kinerja konten untuk melihat dan juga
memahami apa yang bisa dikatakan berhasil dari strategi konten marketing yang digunakan oleh Harisenin.com?

T: Oke, biasanya kalau aku ya setiap minggu itu pasti membuat yang namanya report, report social media itu biasanya
terdiri dari kayak misal reach-nya berapa, insight-nya berapa, terus impression-nya berapa , total followers-nya berapa, ada
peningkatan apa enggak nah itu aku buat pasti setiap minggu, dan selama satu bulan itu berarti ada 4 sampai 5 minggu ya.
Nah kemudian nanti di akhir bulan itu akan dibahas bersama, jadi nanti tim social mediadari Instagram dari LinkedIn, dari
Twitter, dari TikTok, terus juga dari Kak Igbal itu sendiri, dan juga mungkin nanti ada Kak Mirza sebagai CEQ itu datang
di rapat bulanan yang nantinya menyampaikan terkait dengan ada perkembangan apa nih di media social Instagram, naik
atau turun nih followers-nya, terus impression-nya naik apa turun nih, nah itu kita lihat dari situ. Jadi kayak kita bisa
bandingin di bulan ini mungkin lebih bagus daripada bulan kemarin, atau bulan ini jatuh banget, kayak jelek banget
impression-nya, ternyata lebih bagus bulan Januari daripada bulan Mei ini, nah itu kita bisa melihat, karena kita juga punya
histori-histori di bulan-bulan lalu. Nah untuk hal tersebut, jadi kita punya pembanding, kita punyarata-ratalah ya kayak, oh
ternyata bulan ini tuh memang kurang maksimal kalau dibandingkan dengan bulan Februari. Nah maka dari itu mungkin
dari segi kontennya mungkin yang kurang menarik dari segi judul, aku menyampaikan asumsiku bahwa oh ini kak ternyata
kalau dilihat dari segi konten ini tuh orang-orang pada nggek suka, orang-orang pada nggak nge-like, mungkin dari segi
judulnya yang kurang bagus, kurang eye-catching, atau mungkin dari emang segi isi kontennya itu yang kurang baik, nah
maka dari itu mungkin ke depannya di bulan depan itu bisa menyesuaikan dengan kondisi dan juga judulnya itu bisa lebih,
apa ya, yang mungkin orang-orang tuh lebih paham dan juga nggak ngelipetin mungkin bahasa Inggrisnya diganti jadi
bahasa Indonesia, dan sebagainya gitu.

H: Oke paham nih kak, nah tadi kan kita sudah ngebahas seputar content marketing nih ya kak. Sekarang kita masuk ke
pembahasan mengenai SEO nih kak. Ada gak sih kak cara khsusus atau secara teknis Harisenin.com ini dalam
mengoptimalkan situs web supaya memenuhi standar SEO dan meningkatkan peringkat di hasil pencarian?

T: Langkah pertama yang kita lakuin adalah memperbaiki konten situs web agar lebih ramah pengguna dan visualnya
menarik. Kita juga memperhatikan pengalaman pengguna saat mereka mengunjungi situs. Nah baru tuh selanjutnya kita
fokus pada peningkatan konten dengan memperbaiki halaman landing dan menggunakan kata kunci yang tepat. Kita juga
membangun backlink dari berbagai sumber seperti creator, media, dan blog. Untuk meningkatkan visibilitas, kami juga
menggunakan strategi SEM dan PPC dan kita juga pake Google ads loh buat ningkatin traffic.

H: Adagak strategi khusus yang digunakan supaya konten Iebih mudah ditemukan oleh pengguna?

T: Kalau strategi khusus kayaknya dari segi keyword ya han.

H: Oke, nah kalau misalkan dari sosmed sendiri nih kak, gimana sh Harisenin.com ini memanfaatkan platform media
sosial secara efektif untuk memperluas jangkauan dan juga meningkatkan brand awareness di kalangan audiens apakah
Harisenin.com ini memiliki strategi khusus tersendiri atau gimananih kak?

T: Sebenarnya kalau dari Harisenin.com itu punya strategi khususnya itu setiap sosial mediaitu pasti punya gitu ya, kayak
misa Instagram tadi yang lebih informal, kita lebih menjangkau dari segi kalangan semua umur gitu, kayak kita lebih
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friendly, kita lebih memposisikan diri itu sebagai temannya para audiens. Jadi mungkin audiens itu akan merasa bahwa oh
iya ternyata admin-nya ini, minsenya itu enak ya digjak ngobrol dan sebagainya. Terus kalau di LinkedIn itu lebih ke arah
formal, admin-nya itu jarang memang membalas komentar-komentar tapi lebih ke arah pendekatan itu lewat polling dan
sebagainya tapi dari segi bahasanya pun juga lebih forma karena memang platform tersebut kan lebih ke arah yang
profesional ya, jadi menyesuaikan dengan platform masing-masing. Terus mungkin kalau TikTok itu lebih lucu-lucu lagi
kayak yang hal-hal random, behind the scenes, di balik layar pekerja terus mungkin kayak di balik layar para student
bootcamp dan sebagainya terus juga. Twitter apalagi, Twitter atau X itu kalau tim Harisenin.com itu lebih ke arah, adu
nasib ya jatuhnya ya jadi lebih kayak kita memposisikan diri benar-benar jadi audiens, kita kayak nimbrung di tweetnya
orang lain, terus kita juga suka komen-komen gak jelas tapi juga terkadang pasti tetap harus ada hal yang memang positif
gitu kayak misal kita suka ngasih mativas, terus kita juga suka memberikan hal-hal yang mungkin bisa bangun semangat
ke teman-teman audiens ataupun followers dari Xnya Harisenin.com, gitu. Terus juga dari semua platform yang emang kita
punya, social media yang Harisenin.com punyaitu kita tetap memasukkan atau menyempilkan itu promosi-promosi tentang
bootcampnya Harisenin.com maka dari itu, kita mikir gak semua konten yang serius itu gak semua konten-konten yang gak
seriusitu bisajadi tempat promosi justru malah biasanya konten-konten yang gak serius itu bisa jadi gjang promosi karena
mungkin orang-orang jadi ngelihat konten tersebut sampai akhir gitu ya nge-play-nya mungkin kalau di TikTok bisa
sampai akhir karena dari segi konten di menit-menit awalnya itu lucu maka dari itu orang-orang melanjutkan sampai menit
paling terakhir yaudah, kita memaksimalkan di setiap platform mungkin dengan topik yang berbeda dengan gaya yang
berbeda, dengan nuansa yang berbeda tetapi tetap memasukkan promosi ataupun iklan yang memang relate dengan kondis
konten-konten yang di-upload.

H: Sebagai sosial media specialist kan tadi Kak Caca sempat bilang kalau misalkan hal yang paling utama dilihat adalah
coba kita ngelihat kompetitor kita sendiri gitu kan apa yang mereka lakukan gitu-gitu kan. Nah, menurut Kak Caca dari
segi konten ada gak sih yang ngebedain atau yang menjadi keunggulan Harisenin.com yang membedakan konten
Harisenin.com ini beda dengan kompetitor lainnya?

T: Mungkin dari segi ini ya kita yang lebih sharing, sharing motivasi kalau misal Hani sering lihat di Harisenin.com itu
kayak ada konten motivasi, cerita gue, terus inspired by true story, based on true story. Nah itu kita, menurut aku sendiri
sebagai tim sosial media itu beda daripada yang kompetitor punya gitu karena kita itu membuat konten tersebut itu untuk
memotivas teman-teman yang mungkin sekiranya berada di kondisi yang sama seperti cerita tersebut. Nah cerita tersebut
biasanya kita ambil dari student-student alumni student bootcamp Harisenin.com ataupun dari staff-staff Harisenin.com
yang memang pernah berjuang dalam kehidupannya ketika kuliah sampai dengan bisa kerja di Harisenin.com gitu-gitu.
Nah itu menurut aku yang benar-benar beda dari kompetitor lain kemudian mungkin dari segi ini ya, dari segi pendekatan
dengan audiens itu lewat Instagram story ya karena kita itu, kalau aku lihat gitu dari beberapa kompetitor yang lainnya.
Mungkin Harisenin.com itu juga lebih sering aktif untuk berinteraksi melalui Instagram story gitu dan juga mungkin
Linkedin itu sendiri karena lewat hal tersebut itu audiens jadi punya pemikiran bahwa oh ternyata memang Harisenin.com
itu peduli ya sama audiensnya gitu gak cuma melulu jualan tapi pengen tau juga kondisi audiensnya itu seperti apaitu sih
paling, Hani.

H: Nah gimana sih Harisenin.com ini melakukan pendekatan dengan pelanggan gitu?

T: Pendekatan dengan pelanggan ya lewat strategi marketing yang tadi aku jawab ya berarti ya bisa mungkin lewat social
media marketingnya, terus mungkin lewat community marketingnya, lewat event marketingnya. Nah biasanya dari masing-
masing penanggung jawab itu punya treatment tersendiri gitu. Kalau misalnya dari aku pribadi ya itu lewat bales-balesin
komentar di kolom komentar ataupun lewat direct message terus mungkin juga yang tadi aku bilang kita pendekatannya
lewat Instagram story kayak misalnya buat polling ataupun buat question box gitu.

H: Nah tapi menurut Ka Caca selamaini adakah peningkatan dalam kenaikan jumlah peserta dari penggunaan social media
marketing?

T: Adabanget pastinya ada banget.

H: Bagaimana Harisenin.com dapat menggunakan Email Marketing untuk membangun kesadaran merek di antara
pelanggan potensial dan yang sudah ada? Adakah strategi tertentu?

T: Melakukan segmentasi email berdasarkan perilaku dan minat pengguna, serta personalisasi konten untuk setiap segmen.
Melaui pengiriman newdletter reguler dan konten berkualitas seperti tips karir, panduan pembelgjaran, dan informas
industri, Harisenin.com memberikan nilai tambah kepada pelanggan. Mereka juga memanfaatkan email automation untuk
mengirim pesan selamat datang, follow-up, dan penawaran khusus, sambil menggunakan analisis data untuk memantau
kinerja dan mengevaluasi setiap kampanye. Dengan pendekatan ini, Harisenin.com tidak hanya memperkuat posisinya
sebagai otoritas di industri mereka, tetapi juga membangun keterlibatan dan loyalitas pelanggan yang kuat terhadap merek
mereka.

H: Bagaimana Harisenin.com dapat memastikan bahwa pesan Email Marketing relevan, dan tidak dianggap sebagai spam
oleh penerima?

T: Nah, supaya tetap relevan, yang pasti kan email tuh kalau masuk, yang pertama dilihat tuh subjeknya. Jadi, kita pake
kata-kata yang menarik dan cocok sama orang yang kita kirim emailnya. Misalnya, nulis tentang promo-nya, atau pancing
dulu pake sesuatu yang gratis, gitu. Nah, di body emailnya juga harus menarik, kita masukin gambar atau poster, terus
ceritain fitur-fitur terbaru yang ada di produk atau jasa bootcamp kita. Yang paling penting, setelah itu, kita kasih call to
action di akhir emailnya, supaya mereka bisalangsung klik ke website Harisenin.com atau ke chat WhatsApp kita kalo mau
tanyartanya lebih lanjut. Jadi, subjeknya menarik, isi emailnya update dan visual, terus ada call to action yang jelas. Gitu
dehintinya.

H: Bagaimana perusahaan melihat peran influencer marketing dalam mempengaruhi kesadaran merek di pasar anda?

T: Perusahaan melihat influencer marketing sebagai strategi yang sangat penting dalam mempengaruhi kesadaran merek di
pasar yang diinginkan. Influencer memiliki kekuatan untuk menciptakan konten yang autentik dan relevan bagi pengikut
mereka, yang sering kali merupakan audiens target kami. Konten yang dibuat oleh influencer membantu membangun
kredibilitas dan kepercayaan dalam komunitas mereka, sehingga menghasilkan kesadaran merek yang lebih kuat.

H: Apakah perusahaan memiliki kriteria khusus dalam memilih influencer untuk bekerja sama dalam upaya meningkatkan
brand awareness?

T: Kami menggunakan strategi influencer marketing dengan membagi influencer menjadi tiga tipe berdasarkan karakter
mereka. Tipe pertama adalah influencer dengan konten yang general, seperti self-development, beauty, dan fashion, untuk
menarik audiens dari berbagai tipe. Kami memfokuskan target pada generasi Z, khususnya yang berusia 20-25 tahun. Tipe
kedua adalah influencer yang memiliki keahlian khusus dan umumnya berusia di atas 25 tahun, membantu membangun
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kesadaran merek Harisenin.com. Tipe ketiga adalah influencer dengan fokus yang sangat spesifik, seperti digital marketing
atau karir, untuk meningkatkan traffic ke situs kami. Kami juga mendorong penggunaan kode referral seumur hidup untuk
memperluas jangkauan dan menarik lebih banyak peserta untuk mengikuti bootcamp kami. Kami melakukan filtering
influencer berdasarkan anggaran yang tersedia.

H: Apakah influencer marketing digunakan sebagai strategi jangka panjang untuk membangun dan memelihara kesadaran
merek, atau sebagai taktik pemasaran yang lebih sementara?

T: Ya, kalau untuk meningkatkan brand awareness perusahaan, influencer merupakan strategi jangka panjang.

H: Bagaimana perusshaan mengevaluas keberhasilan kampanye influencer marketing dalam meningkatkan brand
awareness?

T: Mengukur seberapa banyak iklan yang ditayangkan (impression), berapa orang yang terjangkau (reach), berapa banyak
yang menonton video promosi sampa selesai, dan berapa banyak yang mengklik iklan. Sedangkan untuk kampanye
penjualan, kami mengukur jumlah pembelian langsung dari influencer dengan menggunakan kode voucher khusus. Jadi,
kami memiliki metrik yang berbeda tergantung pada jenis kerjasama dengan influencer, baik untuk brand awareness
maupun peningkatan penjualan.

H: Nah, kalau performance marketing apa sih metrik paling penting?

T: Yaleads samasales sih han

H: Apa langkah-langkah konkret yang anda ambil untuk meningkatkan brand awareness melalui kampanye performance
marketing?

T:
H: Bagaimana anda memastikan bahwa strategi performance marketing tidak hanya fokus pada hasil langsung tetapi juga
memperhitungkan aspek-aspek yang mempengaruhi brand awareness?

T:
H: Oke nah kita lanjut bicara soal perencanaan digital marketing nih kak. Boleh tau gak sih kak, boleh diceritain gak
gimana sih perencanaan digital marketing pada Harisenin.com dalam meningkatkan brand awareness perusahaan sendiri?
T: Perencanaan digital marketing itu karena memang kita dari awal udah digital marketing ya. Karena kita menggunakan
atau nge-share segala informasi itu lewat digital untuk perencanaannya ya mungkin masih tetap sama seperti tahun-tahun
sebelumnya tetap menggunakan media sosial, tetap menggunakan website dan dua hal tersebut itu pasti akan selalu kita
update dan juga akan selalu kita perbarui terkait dengan mungkin kualitasnya itu sendiri. Terus mungkin maintenancenya
terus kemudian cara kita untuk berinteraks dengan pelanggannya gitu-gitu sih paling Hani. Karena Harisenin.com kan
emang ya yang Hani tau ya bahwa pemasarannya kita kan memang melalui marketing gitu eh marketingnya melaui digital
gitu. Jadi kalau misal ditanya strategi atau rencana apa yang akan dilakukan ke depannya ya sama seperti sekarang tapi
mungkin dari segi kualitas, segi apa ya dari segi SDM-nya atau internalnya itu yang akan apa ya bisa memanfaatkan
dengan hijak gitu.

H: Kan kalau di dalam perencanaan digital marketing tentunya ada tahapan mengenai analisis situasi baik itu menganalisis
tren yang ada terus analisis mengena kompetitor. Nah bagaimana sih kak Caca sendiri mengambil proses analisis situas
yang dilakukan sebelum merancang strategi komunikasi pemasaran untuk Harisenin.com?

T: Oke biasanya itu biasanya aku tuh kayak ngasih polling kalau misal emang yang kayak berhubungan dengan kegiatan
event-event gitu. Itu tuh aku biasanya kayak membuat polling lewat memanfaatkan fitur yang ada di Instagram untuk
mengetahui sebenarnya tuh sekarang audiens tuh lagi minat di topik apa sih, di bidang apa sih. Nah itu sebisa mungkin aku
memanfaatkan dari situ baru nanti aku komunikasikan dengan tim terkait ataupun dari aku pribadi. Oh ternyata emang ini
audiens tuh lagi minat di bidang ini. Nah butuh nih konten yang sesuai dengan konten atau yang relate dengan bidang
tersebut atau topik tersebut. Nah biasanya cara pendekatannya melalui itu yang aku sering lakukan dengan audiens gitu dan
juga mungkin kalau misal emang lagi yatadi aku bilang ya mind-blocking kayak gak adaide terus kayak kayak aku merasa
“oh kok ini-ini lagi” gitu biasanya aku sharing sama Kak Igbal sebagai manager ya aku bilang “Kak aku aku lagi pusing
kak kira-kira kalau untuk konten minggu depan enaknya yang ini, konten hari Selasaini misal bahas apa ya kak punyaide
apa enggak”. Nah itu biasanya nanti Kak Igbal akan bantu memberikan beberapa list gitu-gitu sih, lebih ke arah memang
kerja tim emang dibutuhkan banget kalau jadi tim sosmed gitu karena apa ya gak selamanya kita kan kreatif ya. Maksudnya
ada di satu momen tertentu pusing banget, ya kayak bingung ini lagi, ini lagi, mikirnyaini lagi, ini lagi padahal itu emang
butuh banget ya namanya kerjatim kalau misal di tim sosmed ini sendiri gitu.

H: Oke, nah menurut Caca kenapa sih analisis situasi ini menjadi sebuah langkah yang krusial dan mungkin gak boleh
diabaikan dalam merancang kampanye pemasaran digital ?

T: Kalau aku tuh karena mikir memang pelanggan itu kan nomor 1 ya. Konsumen atau audience itu kan nomor 1 yang
namanya sebuah pemasaran itu dimulai dari pelanggan itu sendiri kan. Kalau misal pelanggan itu sekiranya dari awal udah
gak minat kan pastinya kan berujung gak akan membeli produk dari Harisenin.com. Jadi mau gak mau dan pastinya akan
aku lakukan itu aku harus mengerti dulu apa sih kebutuhan yang memang diinginkan oleh pelanggan ya itu lewat tadi,
lewat cara-cara yang aku mungkin lewat polling atau lewat question box, tanya apa sih yang sekiranya kalian inginkan gitu
dari Harisenin.com, topik apa yang emang kalian pengen, terus kalian tuh pengen diskon gak sih, aku sering kayak
interaksi-interaksi kecil seperti itu dengan audience karena aku rasa jawaban mereka itu memang sangat dibutuhkan oleh
bisnis itu sendiri gitu, maka dari itu ya memang perlu untuk menganalisis pelanggan untuk bisa bisnis itu survive ke
depannya gitu.

H: Tapi ada gak sih kak faktor yang dipertimbangkan dalam melakukan andlisis situas dalam konteksnya mengenai
pemasaran digital sih kak?

T: Faktor yang dipertimbangkan ya, mungkin lebih ke faktor dipertimbangkannyaitu Iebih ke arah diri aku pribadi ya yang
terkadang mungkin kayak lupa menempatkan diri oh iya lupa ya belum bisa aktif untuk berinteraks dengan audience gitu
sih. Kalau misal terkadang strategi kayaknya enggak ya, gak ada jadi lebih kayak internal diri aja yang menurut aku bisa
menghambat hal tersebut.

H: Oke nah kan ini setahu aku dari kemarin aku interview sama Kak Ikbal Dewantara juga Kak Igbal Rifaldi, jadi itu ada
penggunaan data-data, mungkin data-data sebelumnya lah yang digunakan untuk mengambil keputusan ke depannya,
strateginya mau kayak gimana gitu. Apakah data yang sebelumnya itu ada penurunan atau gek ada peningkatan, mungkin
kalau misalkan turun, strateginya gak akan digunakan lagi atau mungkin dievaluasi gitu ya kak. Nah, boleh diceritain gak
sih Kak Caca sendiri nih, sebagai sosial media specialist, bagaimana sih Kak Caca mengintegrasikan data historis atau data
kampanye sebelumnya nih, atau data mengenai kinerja kampanye sebelumnya dalam analisis situas untuk pengambilan
keputusan yang tepat mungkin untuk strategi yang bakal digunakan ke depannya?
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T: Oke, ini tadi aku sempat singgung juga yang terkait dengan aku tuh selalu membuat report mingguan dan nantinya di
bulanan itu akan dipresentasikan ke mangjer dan juga CEO. Jadi dilihat dari data historis tersebut kan kita bisa ngelihat ya
di bulan ini naik apa enggak, di bulan ini ternyata turun, nah itu kita bisa ngelihat itu jadi kayak dari data tersebut pastinya
bisajadi sebuah pegangan untuk aku bisa berkembang di bulan berikutnya gitu sh Hani, jadi kayak ketika, oh memang nih
di bulan ini tuh agak turun, mungkin dari beberapa konten yang diunggah itu kurang bisa ke up ke audience. Nah itu bisa
jadi bahan evaluasi aku dan juga tim sosmed untuk memperbaiki, saran juga terkait dengan topik apa yang sekiranya
memang enggak bagus untuk diangkat kembali di bulan depan atau mungkin di bulan-bulan selanjutnya gitu. Jadi kayak
kita mungkin bisa mikirin ulang topik yang lainnya yang mungkin lebih relate dengan audience gitu sih paling.

H: Oke nah tapi apa nih kak, ada enggak sih tantangan utama yang Kak Caca hadapin sendiri sebagai sosid media
specialist dari Harisenin.com ini yang di dalam perencanaan digital marketing ini? Dan bagaimanakak Caca mengatasinya?
T: Pastinya ada yang tadi aku bilang tuh mind blocking, jadi kayak lebih ke arah manusiaitu kan enggak selamanya krestif,
manusia itu enggak selamanya punya ide yang emang cemerlang gitu. Jadi kayak aku ngerasa kadang-kadang berat banget
untuk bisa cari konten yang terbaru, terbaru, terbaru gitu. Jadi kalau misal ditanya kesusahan, kesulitan itu pasti ada dari
segi pemikiran buat kontennya itu sendiri gitu. Jadi kalau misal ditanya strateginya apa? Y a mau enggak mau ya sering-
sering untuk scroll, untuk apa ya refreshing sekaligus juga cari-cari tren apayang lagi in banget di minggu ini atau mungkin
di hari ini gitu-gitu sih. Paling terkait dengan pembuatan kontennya itu sendiri.

H: Oke, nah biasanya kalau misalkan melakukan pengumpulan informasi ini Kak, baik itu mengenai tentang pesaing dan
juga mengenai pasar, ada enggak sih kak tools yang digunakan oleh kak Caca dalam mengumpulkan informasi tersebut?

T: Biasanya kalau misal aku melihat dari trend-trend itu yang tadi aku bilang lewat Google Trend, terus kemudian mungkin
analitik-analitiknya itu lebih ke arah apa ya, kayak melihat dari keyword-keyword yang lagi in itu ya cari gja di Google
Keyword yang lagi trend saat ini gitu. Aku kayak sering random gja sih buat cari keyword yang emang lagi nge-trend saat
ini atau mungkin bisa yang tadi aku bilang lewat strategi ATM, jadi kita melihat dari kompetitor ataupun akun Instagram
yang memang relate dengan topik yang akan aku bahas nah aku biasanya menggunakan strategi ATM tersebut untuk bisa
membuat sebuah konten, jadi nanti aku melihat amati dulu apa ya yang sekiranya bagus di konten Instagram X gitu
misalnya. Terus setelah itu tiru, tirunya itu bukan tiru ketiplek, tapi tiru sekaligus modifikasi gitu, jadi kayak, oh biar ada
yang beda misalnya nih, kayak aku membuat rekomendasi tools untuk copywriter. Nah ternyata aku tuh sebenarnyaitu aku
nyontek di Instagram-nya si Y gitu tapi Instagram-nya si Y itu rekomendasi tools untuk membuat konten marketing kan
beda ya, jadi kita kayak mungkin aku melihat ide-nya itu dari rekomendasinya tools gitu, tapi tools-nya apa, tools-nya
copywriter, jadi dibedain gitu, dimodifikas dengan Instagram dari akun lain gitu, Hani.

H: Kalau misalkan untuk membuat profil mengenai pelanggan sendiri nih, kak. Bagaimana sih caranya Harisenin.com ini
melakukan identifikas karakteristik demografis minat dan juga perilaku secara online dari target audience Harisenin.com
untuk melakukan proses pembuatan profil pelanggan yang mungkin menjadi target dari Harisenin.com?

T: Profil pelanggan itu maksudnya apa, pasar atau audience yang emang minat dengan produknya Harisenin.com?

H: Baik, mungkin secara general saja, baik secara pasar dan juga orang yang tertarik dengan produk Harisenin.com.

T: Ini bagaimana cara menentukan profil pelanggannya?

H: Betul.

T: Oke. Dilihat dari awal, kesepakatan dari tim Harisenin.com itu sendiri kan memang targetnya kita itu 18-32 tahun. Jadi,
untuk jenjang karirnya, jenjang pendidikannya itu berarti dari anak-anak lulus SMA, anak dewasa lulus SMA sampai
dengan orang yang mungkin menjadi job seeker, cari kerja. Jadi, kita memang sudah membuat keputusan di awal, oh ini
dipastikan bahwa konten yang akan dibuat pun relate dengan kondisi hal tersebut. Kemudian, kalau dari segi cewek-cowok,
ya bebas. Maksudnya siapa saja boleh. Dan nggak ada khusus untuk cewek, khusus untuk cowok. Baik mungkin bidang
developer yang mungkin kita ketahui bahwa kalau misal yang berbau-bau IT itu kan banyaknya cowok. Tapi nggak
mungkin juga kalau misal cewek ada yang mau ikut, monggo, kita mempersilahkan, kita berikan ruang. Karena nggak ada
perbedaan antara gender cewek ataupun cowok. Terus kalau dari segi pendidikannya apa, mungkin lulusan SMA, lulusan
S1, S2 dan sebagainya itu juga nggak ada batasan. Karena yang tadi aku bilang, baik lagi ke umur, kita 18-32 tahun.
Mungkin itu sih, karena kalau untuk segi pasar itu lebih spesifiknya lebih ke arah yaitu dari lulus SMA sampai dengan
orang yang mencari kerja atau job seeker yang mana batas maksimalnyaitu di umur 32 tahun.

H: Bagaimana menentukan tingkat aksesibilitas audiens dalam rangka memprioritaskan mereka?

T: Untuk menentukan tingkat aksesibilitas audiens dan memprioritaskan mereka, kami melakukan beberapa langkah.
Pertama, kami menganalisis data demografis dan perilaku dari berbagai platform untuk memahami sigpa audiens utama
kami dan dimana mereka paling aktif. Kami menggunakan alat analitik seperti Google Analytics dan platform media sosial
untuk mendapatkan wawasan tentang lokasi, usia, minat, dan kebiasaan online mereka.

H: Pastinya dari strategi pemasaran digital adalah tujuan yang emang menjadi tujuan utama dari Harisenin.com. Gimana
caranya perusahaan atau mungkin kacaca pribadi dalam memastikan bahwa kampanye pemasaran digital yang dilakukan
ini tetap fokus pada tujuan yang emang sudah ditetapkan atau yang ingin dicapai oleh perusahaan?

T: Boleh mintatolong ulangi?

H: Gimana caranya Harisenin.com ini memastikan bahwa kampanye pemasaran digital yang dilakukan saat ini atau yang
memang dilakukan Harisenin.com itu tetap fokus pada tujuan yang sudah ditetapkan atau tujuan yang ingin dicapai oleh
Harisenin.com?

T: Dari SMM sendiri itu kita bukannya menurunkan kualitas tapi kalau bisa upgrade kualitas. Mungkin kualitas itu bukan
kualitas apa, tapi kualitas dari segi penulisan konten, dari segi pendekatan dengan audiens, dari segi up to date dengan tren-
tren terkini, atau mungkin segi iklan yang ads atau ads Instagram yang mungkin lebih bisa menjangkau pasar yang memang
kita sesuaikan dari umur 18 sampai 32 tahun. Gitu sih paling. Menjawab nggak, Hani?

H: Oke, kejawab, Kak. Nah pertanyaan selanjutnya, kan pastinya sebelum menggunakan channd tertentu, pastinya adalah
penentuan atau emang berdiskus mengenai channel digital marketing yang nantinya bakal digunain oleh Harisenin.com.
Nah, bisa diceritain nggak gimana proses Harisenin.com ini memilih channel digital marketing yang sesuai dengan target
audiens dari Harisenin.com?

T: Oke. Sebenarnya kalau dilihat dari hal tersebut, aku kan nggak mengikuti Harisenin.com dari awal ya. Kalau misal
penggunaan media sosial empat ini itu sebenarnya udah ada dari dulu ketika aku belum masuk, Hani. Jadi kalau misal
mungkin ditanya, kenapa kok milih empat channel tersebut, karena mungkin emang nggek relate dengan kondisi -kondisi
pasar yang memang kita pengenin. Jadi kayak umur 18 sampai 32 itu kan lagi seneng-senengnya main Instagram, main
TikTok, terus main Twitter, main LinkedIn. Jadi yang kita menyesuaikan dengan memang kondisi pelanggan kita, kondis
pasar yang memang akan kita jangkau. Jadi kalau misal spesifiknya ditanya hal tersebut, aku nggak tahu apadari tim yang
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dulu-dulu. Tapi kalau aku melihat, ya kita memanfaatkan yang memang sudah ada, yang sudah tersedia di teknologi
sekarang, yang mana memang dari empat channel media sosial tersebut yang disukai sama orang-orang Indonesia terlebih.
H: Apatantangan utama yang anda hadapi dalam menentukan dan memilih channel digital marketing?

T: Tantangan utama yang kami hadapi dalam menentukan dan memilih channel digital marketing adalah memahami
dengan tepat di mana audiens target kami paling aktif dan responsif. Setiap platform memiliki karakteristik dan demografi
pengguna yang berbeda, jadi kami perlu melakukan riset mendalam untuk memastikan bahwa strategi kami tepat sasaran.
H: Di dalam pemasaran tentunya ada budget nih, Kak. Nah, bicara soal budget, gimana sh Kak Caca sebaga sosial media
specialist atau mungkin secara general perusahaan ini mengalokasikan anggaran pemasaran digital secara efektif untuk
melakukan pemasaran di dalam konteks pemasaran digital ?

T: Biasanyatuh ini sih, kalau untuk spend uang itu lebih ke arah kita melihat histori di bulan-bulan sebelum-sebelumnya
gitu. Kalau misal di bulan sebelum-sebelumnyaitu masuk gitu ya kayak, oh ternyata bagus nih kita spend uang segini, terus
sales yang masuk itu naik. Nah itu kita biasanya akan melebihkan sedikit gitu. Jadi kayak kita nggak buang-buang uang,
tapi lebih ke arah melihat momen di bulan-bulan sebelumnya. Kayak kalau misal emang bagus, berarti kemungkinan di
bulan ini akan ikut bagus. Tapi bisa juga ada di beberapa bulan di tahun 2023 kemarin tuh memang kita terlalu berani
kayaknya ya, terlalu berani untuk spend uang segitu, terus ternyata hasilnya kurang maksimal. Nah itu PR banget nih kalau
misa kita udah terlalu jor-joran, kita udah terlalu berani banget di awal, kita udah spend uang segitu, tapi ternyata hasiinya
langsung kan sama gja. Jadi belgjar di pengalaman, kita melihat dari momen-momen sebelumnya, kita lihat dari bulan-
bulan sebelumnya, bagus nggak nih kondisinya, bagus nggak nih performance-nya baru, kita bisa spend uang yang
memang udah sesua dengan kondisi keuangan perusahaan dan juga kondis kalaitu gitu.

H: Oke, tapi pernah nggak sih anda melakukan sebuah uji coba untuk mengukur estimasi biaya?

T: Kalau dari tim sosmed, karena kebetulan aku cuma megang di Instagram, Linkedin, Twitter. Maksudnya kayak apa ya,
sosmednya itu sendiri ya, bukan di bagian ads-nya. Jadi aku belum pernah sih membuat estimasi perhitungan biaya seperti
itu, Hani. Jadi itu lebih ke Ikbal Dewantara, karena lkbal Dewantara itu kan yang megang ads-nya hari Senin kan,
performance marketing-nya Harisenin.com.

H: Bagaimana anda melihat peran konten dalam menarik dan mempertahankan perhatian audiens dalam kampanye
pemasaran digital?

T: Sebagal seorang social media specidist, aku melihat peran konten sebagai elemen kunci dalam menarik dan
mempertahankan perhatian audiens dalam kampanye pemasaran digital. Konten yang menarik dan relevan dapat membuat
audiens merasa terhubung dengan merek kami, membangun kepercayaan, dan mendorong keterlibatan yang lebih tinggi.
Untuk menarik perhatian audiens, ya kita coba fokus pada pembuatan konten yang kreatif, informatif, dan menghibur.
Visual yang menarik, seperti gambar berkualitas tinggi, video pendek yang engaging, dan desain grafis yang menonjol,
dapat membuat konten kami lebih mudah diperhatikan di feed media sosial yang ramai. Kami juga menggunakan headline
yang kuat dan call-to-action yang jelas untuk mendorong interaks lebih lanjut.

H: Nah menurut Kak Caca nih, dari konten sendiri, apa sh elemen kunci yang dapat membuat konten digital ini menarik
secara visua dan jugainformatif?

T: Dari segi, pertama pasti dari segi yang nhamanya judul, hook atau judul, itu wajib banget. Karena orang kalau misalnya
melihat judulnya udah bagus, pasti akan swipe secara nggak langsung. Kamu juga nggak sih pasti, Hani? Kalau misalnya
melihat hook bagus, pasti swipe kan?

H: lya, benar.

T: Apasihini? Keren amat. Bahasa apa nih? Kayak bisa nge-trigger seseorang untuk baca. Terus setelah, judul itu biasanya
dari segi visual, maksudnya visual konten yang tadi kamu bilang, biasanya karena visual yang bagus, mungkin latar
belakangnya bagus, atau mungkin elemen-elemen yang ada itu bagus, biasanya orang-orang jadi minat untuk baca sampai
slide terakhir. Nah juga, selain itu mungkin dari segi brand image-nya itu sendiri, brand image dari perusahaan itu sendiri.
Kalau misalnya Harisenin.com itu citranya baik, terus mungkin dekat sama pelanggan, dikenal sama pelanggan itu, sangat
supportive dengan para audiensnya, itu kan bisa bangun engagement yang baik dengan para audiens. Jadinya dimulai dari
itu juga bisa. Dan pastinya yang nggak dipungkiri dari segi isi. Kalau isinya berbobot, isinya bermanfaat, informatif, ya
pastinya akan bisa membantu juga dari segi konten itu akan naik sendiri. Itu sih paling.

H: Apa metrik utama yang anda gunakan untuk mengevaluasi konten dalam meningkatkan brand awareness dan
engagement?

T: Metrik utama yang biasa digunakan untuk mengevaluasi konten ya adaimpressions, reach, dan engagement rate.

H: Oke, baik. Nah, gimana cara menentukan jenis konten yang nantinya akan dipublikasikan, baik di sosia media
perusahaan, atau mungkin, eh baik melalui seluruh media sosial?

T: Itu sih, biasanya aku plot setiap minggu itu, dua bidang, dua bidang bootcamp, dan juga nanti diselingin sama konten
automotivas dan jugainformatif, kemudian nanti di minggu depannya lagi diselingin dengan dua bootcamp yang berbeda,
terus disglingin lagi sama motivasi dan juga informatif, gitu-gitu terus. Tapi kita setiap minggunya itu pasti beda bidang,
biar nggak bosen yang baca. Dan untuk topiknya apa, ya tadi aku bilang, aku biasanya riset terkait dengan tren apa yang
lagi in di bidang itu, di kalaitu, kemudian mungkin bisa dengan pendekatan lewat audiens, kayak aku tanya kira-kira topik
apa yang lagi in, atau topik apa yang akan kamu bahas, yang akan kita bahas, kayak kalian lagi sering bahas, dan
sebagainya, gitu-gitu. Itu sih paling sgjauh ini yang dilakuin, terkait dengan pembuatan konten.

H: Pastinya dalam merancang dan juga memproduks konten, ada aokas waktu dan juga sumber daya nikah.
Pertanyaannya adalah bagaimana anda mengalokasikan waktu dan sumber daya yang memadai untuk merancang dan
memproduksi konten yang sesuai dengan strategi pemasaran digital perusahaan?

T: Alokasi waktu ya? Dan juga sumber daya yang ada. Oke, kalau alokasi waktu itu biasanya kan kita emang kerjadari jam
9 sampai jam 5 sore kan, ya itu kita manfaatkan gja sih. Biasanya kalau misalnya lagi produktif ya bisa 2-3 konten sehari,
tapi kalau misalnya lagi kurang produktif ya 1-2 konten itu cukup. Jadi kalau misal pembuatan konten itu dari masing-
masing individu, ya bisa menyesuaikan dengan kepadetan gja di hari itu. Tapi kalau terkait dengan pembagian konten itu
biasanya kita bagi-bagi, nggak cuma aku pribadi, tapi ada timku juga, tim dari sosial media specialist, nanti juga dibantu
biasanya sama Kak Igbal, ataupun dari tim komunitas pemasaran, karena kan kita sering collab juga dengan |G Haris dan
komunitas. Jadi kayak dibagi, dibagi rata, kayak menyesuaikan kebutuhan dari masing-masing media sosial, nggak ada
yang lebih, nggak ada yang kurang, sesuai dengan porsi.

H: Nah, di sosmed sendiri, apa sih kan metrik utama yang digunakan untuk mengevaluas efektivitas konten dalam
meningkatkan brand awareness dan juga engagement audience?

T: Metrik ya? lya Dari konten itu sendiri ya? Untuk apa tadi?
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H: Dalam meningkatkan brand awareness dan juga engagement audience.

T: Terkait dengan konten itu ya, dilihat dari likes-nya, kemudian dari segi followers-nya, naik apa nggak per bulan, terus
dari segi insight dari kontennya itu sendiri, kayak impression-nya berapa, reach-nya berapa, yang tabling-nya berapa, gitu-
gitu sih, ya sama dengan ads. Karena kan kita kerjanya juga sama-sama di Instagram kan. Kalau ads itu kan mainnya di
performance-nya, kalau aku di bagian media sosialnya gitu. Hampir samaini.

H: Menurut anda, mengapa penggunaan berbagai tools dan platform analitik sangat penting dalam pemasaran digital?

T: Penggunaan berbagai tools dan platform analitik sangat penting dalam pemasaran digital karena mereka menyediakan
data dan wawasan yang diperlukan untuk mengukur dan meningkatkan kinerja kampanye.

H: Oke, kalau misalkan bicara soal KPI key performance indicator, apa sh KPlI utama yang Kak Caca paka untuk
memantau dan juga mengukur kinerja kampanye pemasaran digital ?

T: KPI utamaku ya?

H: lya. Itu biasanya lebih ke arah ada target aja sih, kayak misalkan target-nya itu baru bisa mencapa impresi berapa di
bulan ini. Jadi kayak totalnya gitu loh. Total dari reach-nya berapa, impression-nya berapa, dari total followers yang akan
didapet berapa, terus kemudian, kalau misal udah tahu total dari segalanya itu, dari yang reach, impression, terus tabling,
followers, terus apalagi sih biasanya aku lupa, di bagian insight itulah pokoknya, nah itu kita biasanya bandingin dengan
bulan-bulan sebelumnya gitu, dan kita kayak ada punya tabel khusus yang bisa melihat apakah bulan ini itu naik apa
enggak, apakah pergerakannya itu naik turun atau enggak gitu sih. Paling lebih ke arah itu, karena kan krisisnya di sosial
media, jadinya emang pegangannya itu-itu gja sih, Hani.

H: Oke. Nah, mengenai tools analitik ini, kak, apa tools analitik utama yang Kak Caca gunakan, dan kenapa sih milih tools
tersebut?

T: Paling aku Metagjasih. Meta ga, oke.

H: Kenapa, nih kak alasannya milih Meta?

T: Karena udah compact, kayak yang bisa bantu aku semua gitu loh. Karena lewat meta itu sekaligus bisa schedule konten,
kalau Hani tahu. Jadi kalau misalnya aku lagi enggak keburu untuk upload konten di jam 12 gitu ya. Karena mungkin aku
ada kerjaan lain gitu, aku lagi rapat, ataupun aku lagi ngerjain konten yang mungkin lagi kekegjar, harus dikgar gitu ya
Lewat meta ini tuh bisa schedule konten yang mana schedule kontennya tuh benar-benar pas, tepat waktu banget gitu,
sesual dengan jadwal gitu, enggak akan enggak ke-upload gitu. Lalu juga dari segi metaini sendiri tuh bisa ngerti insight-
nya tuh secara mendetail gitu, Hani. Jadi kayak ada traffic-nya gitu loh. Bukan traffic, grafik. Grafik kita bisa ngeliat garis-
garisnyaitu loh, naik kah, turun kah, itu terlihat sekali. Coba aja besok kapan-kapan, Hani, kalau misalnya pengen tahu soal
meta gitu ya. Itu sangat-sangat membantu banget terlebih buat anak sosialist dan juga mungkin dari anak performance itu
sendiri. Karena kita bisa ngetrack apakah konten ini tuh baik, apakah performance di bulan ini baik, itu bisa banget lewat
Meta itu sendiri. Dan biasanya nanti dibantu juga sama Google Analytics. Tapi kalau Google Analytics itu, kalau dari tim
aku, tim sosial itu enggak begitu banget sih, tapi lebih ke arah metaitu sendiri dan juga penggunaan. Kan kalau Hani tahu,
di Instagram itu kan juga bisa mencet insight ya?

H: lya, benar.

T: Nah itu biasanya kita juga menggunakan itu kalau misalnya pengen enggak ribetnya gitu. Begitu sih.

H: Di dalam marketing sendiri, pasti kan ada penggunaan kalender pemasaran. Kemarin juga aku sempat tanya ke Igbal,
kalau misalkan itu tuh pasti ada baik untuk tim atau mungkin secaraindividu gitu kan. Nah, menurut Kak Caca, gimana sih
kalender pemasaran ini membantu tim dalam merencanakan kampanye dengan terstruktur?

T: Pastinya. Kalau kalender pemasaran ya wajib banget, apalagi buatin konten ya. Kalau misalnya enggak ada kalender
pemasaran, ya kita jadi enggak tahu apa goal's yang akan kita lakukan per minggunya atau per bulannya. Jadi kayak gulus
itu maksudnya, ini sih lebih ke arah sales ataupun bidang apa yang sekiranya itu emang lagi butuh banget student. Paham
enggak? Kayak mungkin bidang bootcamp ini yang lagi kekurangan student. Nah jadinya dengan kalender pemasaran itu
jadi tahu, bisa ngetrack. Ternyata bidang digital marketing itu lagi enggak diminatin sama orang-orang. Maka dari itu di
minggu ini kita akan maksimalkan dengan konten yang akan berbau-bau dengan digital marketing biar orang-orang jadi
ngeh, oh ini digital marketing. Nanti di akhir slide, biasanya di akhir slide itu akan ada CTA atau call to action yang mana
menjurus ke poster bootcamp digital marketing.

H: Bagaimanakalender pemasaran memastikan konsistensi dalam publikasi konten?

T: Kalender pemasaran membantu memastikan konten kita terbit secara konsisten. Dengan kalender ini, kita bisa
merencanakan konten dengan jelas, mengatur tema dan gaya yang konsisten, dan menghindari tumpang tindih. Ini bikin
kita lebih terorganisir dan bisa fokus bikin citra merek yang solid dan bikin audience tetap engaged terus.

H: Menurut anda seberapa penting penggunaan digital marketing saat ini? dan bagaimana anda mengimplementasikannya
dengan baik?

T: Penggunaan digital marketing sangat penting saat ini karena memberikan akses yang luas dan terukur kepada pasar yang
lebih besar. Cara mengimplementasikannya dengan baik ya dengan fokus pada konten yang relevan dan strategi yang
terukur. Coba memanfaatkan berbagai platform digital untuk mencapai audiens yang tepat, menggunakan analitik untuk
mengukur kinerja, dan terus melakukan optimasi berdasarkan data yang kami dapatkan. Dengan pendekatan ini, kami dapat
meningkatkan brand awareness dan juga konversi dengan lebih efektif.

H: Apasgja sasaran luas yang anda terapkan untuk pemasaran digital, seperti peningkatan penjualan atau efisiensi biaya?
T: Sasaran yang kami terapkan dalam pemasaran digital mencakup peningkatan penjualan, meningkatkan kesadaran merek,
meningkatkan interaksi dan keterlibatan dengan audiens, serta mencapai efisiensi biaya dalam kampanye pemasaran.

H: Apaprosesinternal yang anda anggap paling kritis untuk kesuksesan pemasaran digital perusahaan?

T: Proses interna yang saya anggap paling kritis untuk kesuksesan pemasaran digital perusshaan adalah kolaborasi antara
tim pemasaran. Kerjasama yang solid di antara tim ini tuh bisa ngebantu kita, bahwa ide-ide kreatif dapat
diimplementasikan dengan efektif, dianalisis secara mendalam, dan diukur hasiinya untuk terus mengoptimalkan strategi
pemasaran digital.

H: Misalnyaitu ya. Bicara soal trend, nih ka. Apa sih tren industri saat ini yang paling mempengaruhi strategi pemasaran
digital untuk perusahaan?

T: Trenindustri ya, sosial mediaitu berarti ya. Sosial media marketing itu sendiri.

H: Bagaimana anda memantau dan menganalisis tindakan pesaing dalam industri anda?

T: Untuk memantau dan menganalisis tindakan pesaing dalam industri kita ya coba beberapa langkah strategis.
Pertama,kita biasanya secara rutin memantau aktivitas pesaing di berbagai platform media sosial dan situs web mereka
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Kita juga menggunakan tools analitik untuk melacak kinerja kampanye mereka, seperti jumlah interaksi, engagement rate,
dan performaiklan mereka.

H: Bicara soal pemasaran, pasti ini ada regulasi pemerintah. Ada nggak sih regulasi pemerintah mungkin saat ini yang
mempengaruhi pengambilan keputusan untuk strategi pemasaran digital yang digunakan oleh perusahaan.?

T: Regulasi Pemerintah ya? Kalau untuk upload konten itu nggak ada sih sgjauh ini. Untuk upload konten enggak? Kalau
untuk upload konten kita masih dibebaskan. Y ang penting nggak mengandung SARA saja. Nggak bawa-bawa suku, enggak
banding-bandingin dengan agama lain, nggak bawa-bawa agama, enggak bawa-bawa ras, dan sebagainya. Jadi kalau misal
apapun hal tersebut yang memang sekiranya relate dengan pasarnya, ya monggo-monggo sgja, tapi jangan sampa bawa
SARA.

H: Bagaimana perusahaan anda menyesuaikan strategi pemasaran digital dengan perubahan teknologi terbaru?

T: Coba aktif mengikuti perkembangan teknologi dan tren terbaru di industri pemasaran digital sih han.

H: Bagaimana anda memastikan bahwa strategi yang direncanakan matang dapat mengarahkan upaya perusahaan dengan
efektif?

T: Kami memastikan bahwa strategi yang direncanakan dapat mengarahkan upaya perusahaan dengan efektif melalui
beberapa langkah kunci. Pertama, kami melakukan analisis mendalam terhadap pasar dan audiens kami untuk memahami
kebutuhan dan preferensi mereka. Setelah itu, kami menetapkan tujuan yang jelas dan spesifik yang ingin kami capai
dengan strategi pemasaran digital kami. Kami juga secara teratur mengukur dan memantau kinerja kampanye
menggunakan berbagai KPI yang telah ditetapkan, seperti tingkat keterlibatan, tingkat konversi, dan ROI. Selain itu, kami
menerapkan proses evaluasi berkelanjutan untuk menilai keberhasilan strategi kami dan melakukan penyesuaian jika
diperlukan.

H: Bagaimana proses pembuatan dan penyebaran iklan online yang relevan dilakukan di perusahaan anda?

T: Proses pembuatan dan penyebaran iklan online di perusahaan ya melibatkan perencanaan konten berdasarkan strategi
yang ditetapkan, pengembangan kreatif iklan yang menarik, pengaturan melalui platform ads manager, dan pemantauan
serta optimasi kinerja secara rutin dengan menggunakan data analitik untuk meningkatkan efektivitas kampanye.

H: Kak Caca tahu enggak sih, tadi kan mungkin Kak Caca enggak tahu mengena ads dan lain-lain, karena itu bukan
bagian dari Kak Caca sendiri. Nah, tapi pernah dengar enggak atau tahu mengenai apa jenis iklan online yang paling
efektif?

T: Iklan online paling efektif?

H: lya lklan online paling efektif? Apakah iklan dari penggunaan meta ads atau enggak Instagram ads? Nah, dari
keduanya mungkin yang paling efektif itu yang mana?

T: Mungkin kalau untuk sekarang itu Instagram ads ya, karena setahu aku kalau Instagram ads itu kita bisa ngatur umur,
terus bisa ngatur jangkauan misal daerah Jakarta, Tangerang Selatan itu bisa banget. Jadi kayak disesuaikan dengan daerah
yang memang ingin jangkau, misalnya aku punya coffee shop di Jogja gitu ya, terus aku tuh pengen menjangkau orang-
orang Jogja aja, nah itu lokasi yang ads yang akan aku keluarkan itu bisa disesuaikan lokasinya, jadi aku pengen lokasinya
yang keluar di daerah Jogja gja, daerah Solo, daerah Semarang itu enggak akan aku ikutkan, itu bisa banget. Jadi menurut
aku yang paling emang bisa maju saat ini yalewat Instagram ads itu sendiri.

H: Bagaimana KPI yang telah ditetapkan sebelumnya membantu dalam mengukur efektivitas strategi pemasaran digital?
T: KPI yang telah kami tetapkan sangat membantu dalam mengevaluasi seberapa efektif strategi pemasaran digital kami.
Contohnya, Conversion Rate adalah salah satu KPI utama yang kami perhatikan. KPI ini membantu kami melihat seberapa
baik kampanye iklan kami mengubah pengunjung menjadi pelanggan aktif. Dengan memantau dan menganalisis KPI ini
secara teratur, kami dapat menyesuaikan strategi kami untuk mencapai hasil yang lebih baik secara konsisten.

H: Bagaimana perusahaan anda menggunakan hasil pengukuran untuk mengoptimalkan kampanye dan strategi pemasaran
digital yang telah dijalankan?

T: Perusahaan biasanya menggunakan hasil pengukuran untuk mengoptimalkan kampanye dan strategi pemasaran digital
yang telah dijalankan dengan beberapa langkah strategis. Pertama, kami menganalisis data KPI seperti Conversion Rate,
Click-Through Rate, dan Engagement Rate untuk mengevaluasi kinerja kampanye. Kami membandingkan data ini dengan
target yang telah ditetapkan serta benchmark industri untuk melihat apakah kampanye mencapai tujuan yang diinginkan.
Setelah itu, kita melakukan analisis mendalam terhadap faktor-faktor internal dan eksternal yang mempengaruhi kinerja
kampanye. Misalnya, mengevaluas apakah konten yang digunakan sesuai dengan minat dan kebutuhan audiens kami, atau
apakah ada penyesuaian yang perlu dilakukan terhadap target audience dan pengelolaan budget kampanye. Kemudian,
menggunakan wawasan yang kami peroleh untuk membuat perbaikan dan penyesuaian strategis. Hal ini dapat mencakup
revisi konten, peningkatan targeting audience, atau perubahan dalam placement iklan untuk meningkatkan efisiensi dan
hasil kampanye. Selanjutnya, menerapkan strategi baru berdasarkan hasil analisis tersebut dan memantau kembali kinerja
kampanye untuk melihat apakah perubahan yang kami buat berhasil meningkatkan kinerja kami. Proses ini kita lakukan
secara berkelanjutan untuk memastikan bahwa strategi pemasaran digital kami selalu berada di jalur yang tepat untuk
mencapal tujuan bisnis.

H: Oke, baik. Nah, menurut Kak Caca, seberapa penting sih evaluas terhadap kampanye pemasaran digital?

T: Oh, penting sekali ya, 10 persepuluh ya.

H: Nah, dalam mengevaluasi pemasaran ini, pernah enggak sih ada tantangan yang, tantangan tersendiri yang mungkin
dihadapin dalam mengevaluasi digital marketing?

T: Tantangan tersendiri ya, lebih ke arah apa ya, tantangannya tuh ya lebih ke arah gimana caranya buat konten itu bisa
terus menarik dan bisa ngebuat refresh Instagramnya bisnis itu sendiri sih, honey. Itu sih. Jadi PR-nya tim sosmed itu
sendiri gitu.

H: Bagaimana anda melakukan pemantauan rutin terhadap metrik kunci seperti lalu lintas situs web, tingkat konversi, dan
interaksi media sosial?

T: Untuk pemantauan rutin metrik kunci seperti lalu lintas situs web, tingkat konversi, dan interaksi media sosial,
menggunakan pendekatan yang terorganisir. Setiap hari, tim menyusun laporan harian yang mencakup data dari berbagai
platform. Data ini kemudian dianaisis untuk memahami tren dan perubahan. Setiap minggu, kami mengadakan rapat
mingguan untuk membahas perkembangan dan hasil yang telah dicapai. Di rapat ini, kita juga ngebahas strategi yang perlu
disesuaikan berdasarkan data yang diperoleh. Selain itu, pada awal setiap bulan, kitai meninjau laporan bulanan untuk
merencanakan langkah-langkah berikutnya.

H: Apasumber data utama yang paling sering anda gunakan dalam analisis pemasaran digital?

T: Yakalo untuk content marketing gitu kitaliat insight social media sih Han.
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H: Bagaimana anda mengumpulkan dan mengintegrasikan data dari berbagai sumber seperti Google Analytics?

T: Kita mengintegrasikan data dari berbagai platform dengan cara mengambil data dari setiap platform, seperti Google
Analytics, Facebook Ads, dan platform media sosial lainnya, kemudian menggabungkannya di dalam spreadsheet. Dengan
begitu kita dapat melihat bagaimana lalu lintas website, kinerjaiklan, dan interaks dari media sosia berkontribusi terhadap
kesdluruhan strategi pemasaran digital kami. Integrasi data ini ngebantu kita untuk mengevaluas keunggulan dan
kekurangan dari setiap channel, mengidentifikas area untuk perbaikan, dan mengambil langkah-langkah strategis
berdasarkan wawasan yang kami peroleh.

H: Oke. Nah, ada enggak sih Kak, kriteria utama yang mungkin menjadi patokan untuk memutuskan mengenai perubahan
konten untuk perubahan konten dalam digital yang dilakukan oleh Harisenin.com?

T: Itu biasanya tergantung dengan kalender konten, kalender pemasaran yang tadi kamu bilang. Tapi kalau misal kita lagi,
apa namanya, tim operasional gitu ya bilang kayak ini bidang ini nih belum laku, belum begitu laku. Nah itu kita mau
enggak mau harus ngerombak konten itu juga gitu. Jadi konten misalnya yang tadinya minggu ini tuh bahas soa HR gitu
ya, tapi ternyata dari tim operasional tuh ngabarin kalau audit tuh masih dikit yang ikut. Nah, mau enggak mau nanti di satu
atau dua konten itu akan diubah menjadi, pembahasannya jadi audit gitu, menyesuaikan dengan apa yang dibutuhkan sama
tim operasional gitu. Itu sih gitu.

H: Apa indikator utama keberhasilan yang paling signifikan bagi perusshaan atau organisasi anda setelah melakukan
pengoptimalan strategi ?

T: Indikator utama keberhasilan yang paling signifikan bagi perusahaan kami setelah melakukan pengoptimalan strategi
adalah peningkatan penjualan dan konversi.

H: Bagaimana Harisenin.com ini merancang serta melakukan eksperimen dalam pemasaran digital?

T: Harisenin.com merancang dan melakukan eksperimen dalam pemasaran digital dengan pendekatan berbasis data. Kita
tentukan dulu tujuannya, seperti meningkatkan konversi atau engagement, dan merancang hipotesis yang ingin diuji. Kita
juga kumpulkan data dan menganalisis data menggunakan tools analitik seperti Google Analytics. Nanti hasilnya kita
gunakan untuk optimalkan strategi pemasaran.

H: Bisakah anda memberikan contoh strategi yang terbukti efektif melalui proses uji coba?

T: Awalnya, kita pernah cobai banyak jalanin iiklan yang mengarahkan audiens ke website.. Namun, setelah beberapa
waktu, kita coba cara lain yang dimana kita mengarahkan iklan langsung ke chat WhatsApp admin Harisenin.com.
Ternyata, metode ini sangat efektif dalam mendapatkan calon pelanggan potensial. Hasilnya lumayan positif sehingga kita
terus ngejalanin iklan yang ngarahin customer ke chat WhatsApp dan juga ke direct message (DM).

H: Oke, nah apa sh indikator utama yang digunakan untuk menentukan keberhasilan atau kegagalan kampanye yang
dilakukan oleh Harisenin.com?

T: Mungkin dari segi itu yayang tadi aku bilang dari segi konten, kalau dari segi konten itu kan bisadilihat dari segi likes-
nyagitu ya Kalau likes-nya udah jelek itu kan berarti kan tandanya orang-orang pada gak minat sama konten tersebut. Jadi
kalau bisa dibilang ya dari segi likes itu akan mengalami semua yang terpengaruhi insight dan sebagainya.Jadi kalau
misalnya emang dari zonanya likes-nya udah jelek, berarti orang-orang jadi gak minat sama konten tersebut.

H: Nah, pernah gak ngelakuin sebuah inovas baru atau mungkin melakukan perbaikan dari strategi sebelumnya? Itu tuh
pertanyaannya nih, apainovasi terbaru yang telah diterapkan dan bagaimana pengaruhnya terhadap kinerja kampanye?

T: Oke, kalau inovasi terbaru paling ini sh memanfaatkan yang tadinya mungkin gak begitu aktif memanfaatkan Instagram
Story, karena mungkin dari apa namanya, dari tim yang lama itu kurang bisa memanfaatkan dengan baik. Nah, dari tim
yang aku ini memanfaatkan dengan banyak gitu fitur-fitur yang ada. Jadi kayak bisalebih komunikatif dengan para audiens
gitu-gitu. Terus dari segi pemanfaatan apa ya, pembuatan kontennya. Jadi kita lebih bisa apa ya, keluar dari zona
nyamannya Harisenin.com gitu loh Hani. Jadi kayak berani untuk coba hal baru. Jadi yang tadinya mungkin Harisenin.com
tuh dulu tuh kayak terlalu spaneng gitu ya, bahasanya formal banget. Tapi kita berani untuk bisa lebih seru terus lebih bisa
dekat sama audiens. Nah itu kita pake logo itu sebuah inovas juga sh yang mana datengin banyak banget pasar ataupun
banyak banget audiens baru yang jadi lebih bisa nerimagjagitu. Itu sih paling sgjauh ini.

H: Oke. Pagtinya kan ada nih Kak, proses mengenai penyusunan laporan evaluas kampanye pemasaran. Nah, boleh
diceritain gak sih gimana proses penyusunan laporan evaluas kampanye pemasaran digital yang dilakukan oleh
Harisenin.com?

T: lya, tadi udah sempat aku jelasin kayaknya. Di bagian yang kayak menunggu itu, pasti ada yang namanya apa namanya
membuat report rates, impression, dan sebagainya. Terus nantinya di bulanan itu akan dimatangkan dengan CEO dan juga
manager. Nah itu berulang terus setiap bulannya, terus biar bisa tahu apa sih solusi dan juga saran yang pas dan cocok
untuk bisa makin upgrade terus kontennya.

H: Oke, berarti bisa dibilang laporannya dibuat untuk per bulan gitu ya, Kak?

T: Betul. Pasti per bulan dan datanya itu per week. Paham gak? Maksudnya kayak per bulan itu pasti rapat, per bulan pasti
dibahas, tapi datanyaitu per week.

H: Jadi lebih detail gitu loh. Oke, nah ini masuk ke konsep terakhir nih, Kak. Pertanyaannya mengenai brand awareness.
Gimana sh Kak Caca mendefinisikan brand awareness dan menurut Kak Caca seberapa penting brand awareness ini
dalam perusahaan?

T: Brand awareness definisinya menurut aku ya bagaimana cara sebuah bisnis itu memperkenalkan produknya ke
pelanggan agar pelanggan itu bisa tahu apa sih yang dijual terus pelanggan itu juga bisa nantinya tuh berujung pelanggan
itu bisa membeli produk tersebut gitu. Kalau seberapa penting, ya penting banget membangun brand awareness penting
banget. Bahkan, gak cuma bisnis ya kita pun sebagai pribadi pun ya juga penting banget untuk bisa membangun brand
awareness ke orang biar kita terlihat bahwa kita tuh bisa menjual value apa gitu. Jadi gak cuma bisnis ga yang bisa
mengeluarkan value tapi mungkin dari pribadi kita pun juga bisa mengeluarkan valueitu gitu.

H:. Menurut ka Caca sendiri, apa jenis digital marketing yang paling efektif untuk meningkatkan brand awareness dari
Harisenin.com?

T: Social media marketing sih Han.

H: Selama ini ada nggak sih tantangan khusus yang dihadapkan oleh Harisenin.com dalam mengimplementasikan strategi
digital marketing terutama untuk tujuan dalam meningkatkan brand awareness dan bagaimana caranya mengatas
tantangan tersebut?

T: Tantangan itu akan selalu ada, tantangan kita adalah memastikan strategi brand awareness tidak hanya membuat orang
tahu tentang produk, tetapi juga menarik mereka menjadi pelanggan potensial. Strateginya ya fokus pada mendorong orang
yang sudah aware tadi untuk menjadi potensial customer.
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H: Apametode yang digunakan dalam meningkatkan brand awareness?

T: Kita menggunakan berbagai channel untuk meningkatkan brand awareness, dengan fokus utama pada content
marketing. Selain itu, kita juga menjalankan iklan khusus untuk awareness melalui platform seperti Meta Ads, Google Ads,
dan TikTok Ads. Setiap bulan, kita melakukan campaign khusus untuk menarik audiens baru. Strategi kita mencakup
content marketing organik dan iklan untuk meningkatkan brand awareness.

H: Bagaimana cara anda mengelola atau menangani kasus ketika konsumen sama sekali tidak menyadari atau tidak
mengena merek yang anda promosikan?

T: Ya biasanya kita coba membuat konten yang informatif dan menarik untuk memperkenalkan Harisenin.com
menggunakan berbagai platform seperti media sosial, blog, dan video. Kita fokus juga menjalankan kampanye iklan yang
menargetkan audiens yang relevan dan menggunakan influencer atau testimonial untuk meningkatkan kredibilitas. Selain
itu, kami memastikan bahwa pesan merek konsisten dan mudah diingat, serta memanfaatkan SEO untuk meningkatkan
visibilitas di mesin pencari.

H: Kalo untuk pengukuran sendiri kak, bagaimana anda mengukur keberhasilan strategi brand awareness yang anda
terapkan? Apaindikator yang Anda gunakan untuk menilai tingkat kesuksesannya?

T: Kalo untuk mengukur keberhasilan strategi brand awareness kita menggunakan beberapa indikator kunci. Pertama, kami
memantau reach dan impressions untuk melihat seberapa banyak orang yang melihat konten atau iklan kami. Kedua, kami
mengukur engagement, termasuk likes, shares, comments, dan interaksi lainnya, untuk menilai seberapa menarik konten
kami bagi audiens. Selain itu, coba memantau peningkatan jumlah pengunjung ke situs web sebagai indikator tambahan.
Harisenin.com juga melihat peningkatan dalam jumlah pencarian merek dan mentions di media sosial untuk mengevaluasi
seberapa banyak orang yang mulai mengenali dan membicarakan merek kami. Semua indikator ini memberikan gambaran
komprehensif tentang efektivitas upaya brand awareness kami.

H: Oke, segitu gjasih kak pertanyaan dari aku. Aku izin dokumentasi dulu ya kak.

T: Baik Hani.

H:Oke ka Caca sudah, terimakasih banyak ya kak. Terimakasih sudah meluangkan waktu untuk diwawancarai kak. Aku
izin mau close meetingnya kak.

T: Baik Hani, sama-sama ya Hani. Kalo ada bantuan lainnya boleh bantu PC gjaya Hani.

Lampiran 11. Open Coding Informan 1

Open coding informan 1 (Igbal Rifaldi)
Latar belakang informan

Nama lengkap : Igbal Rifddi Arrafi

Usia 25 Tahun

Pendidikan terakhir : S1 Akuntansi

Jabatan : Marketing Manager Harisenin.com
Periode kerja. 12 Tahun
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Wawancara dilakukan pada 20 Mei 2024 pukul 18.30 — 21.30 melalui aplikasi Zoom Meeting. Wawancara
dilakukan ketika informan memiliki waktu luang sehabis bekerja. Ketika wawancara dilakukan informan

menggunakan kaos hitam lengan pendek.
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No

Personal View/ Refleks
diri

Isi transkrip wawancara

Keterangan
observas

Intisari/ keterangan

Kategori

Peneliti memulai
percakapan dengan
menyapa informan dan
menjelaskan topik
skrips  yang sedang
diteliti.  Setelah itu,

peneliti meminta
informan untuk
memperkenalkan diri
dengan memberikan
informasi  seperti nama,
usia, dan posisi
pekerjaan.

H: Assalamualaikum
warahmatullahi
wabarakatuh. Selamat

malam, Ka Igbal. Gimana
nih kabarnya ka Igba?
Semoga kabar baik selalu ya
I: Selamat malam Hani,
alhamdulillah baik.

H: Perkenalkan nama aku
Hani Subakti disini mungkin
aku bakal jelasin dikit ya kak
terkait dengan skripsi aku.
Jadi  disini  aku tuh

mengangkat skripsi
mengenai strategi
komunikasi pemasaran
digital bootcamp dalam
meningkatkan brand
awareness perusahaan

Harisenin.com ini. Jadi disini
aku pengen lihat strategi
komunikasi pemasaran
digitak yang dilakukan
Harisenin.com. Namun, aku
sebelumnya kan  sempet
diskus nih sama ka Igbal
bshwa  tadinya  hanya
mengambil perencanaan
digital marketing aga, tapi
ternyata untuk mengukur dan
melihat suatu brand
awareness ga hisa dilihat
dari perencanaan ga tapi
juga dilihat dari tahap
implementas  dan  juga
evaluasi. Makanya mungkin
pertanyaannya akan cukup
banyak nih ka Igbal. Tapi
sebelum kita mulai  boleh
jelaskan sedikit mengenai
latar belakang ka Igbal
mungkin seperti nama, usia,
pendidikan terakhir,
jabatannya di Harisenin.com
dan sudah berapa lama nih
kerjadi Harisenin.com?

I: Perkenalkan nama saya
Igbal Rifaldi Arrafi, biasa
dipanggil Igbal, umur untuk
sekarang baru 25 tahun,
untuk latar belakang
pendidikan terakhir itu saya
S1 Akuntans di perguruan
tinggi swasta di Bandung.
Kalau untuk pengalaman
kerja di Harisenin.com saya
sudah 2 tahun lebih 7 bulan
dan sekarang  menjabat
sebagai Marketing Manager
Harisenin.com. Tapi awal
mulanya itu dari community
marketing, terus naik dari
marketing associate dan naik
lagi jadi marketing manager
dan akhirnya jadi marketing
manager yang nge-handle
keseluruhan marketing
Harisenin.com.

Informan
merespons
dengan  duduk
santai dan tegap
selama
memberikan
informasi
identitas, seperti
nama, usia, dan
jabatan kerja.

Penjelasan informan
meliputi:

Nama

Usia

Latar belakang
pendidikan

Jabatan

Periode kerja

Profil
informan

Pendliti melanjutkan

H: Bak ka Igbal, nah untuk

Informan

Penjelasan informan

Bootcamp
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dengan mengajukan
pertanyaan tentang
program bootcamp

Harisenin.com termasuk
periode pelaksanaan
bootcamp, teknis
pel aksanaan, tangka
antusasme masyarakat,
seta  latar  belakang
terjadinya  peningkatan
peserta dan tantangan
yang dihadapi dengan
kompetitor lainnya.

mempercepat  waktu  aku
langsung aja ya kak masuk
ke pertanyaan pertama. Sgjak
tahun berapa dan sudah
berapa lama bootcamp ini
berjalan? Dan boleh
diceritakan  sedikit  gak
seperti apa teknis
pelaksanaan bootcamp
Harisenin.com?

I': Untuk pertamakali launch
bootcamp itu tahun 2021
sebenarnya, jadi itu awal
banget launching program

bootcampnya. Tapi
sebenernya  awa @ mula
Harisenin.com itu di

inisiasinya udah dari tahun
2019 &khir atau di awal
tahun 2020 kurang lebihnya
Awal mulanya banget, itu
memang belum ke produk
bootcamp tapi masih lebih ke
pelatihan-pelatihan  webinar
biasa dan ada konsultas gitu.
Sampa akhirnya di tahun
2021 yaitu awal tahun 2021
di Januari itu launch produk
kita itu yatu bootcamp.
Secara program waktu itu
mulai di 3 topik ga yaitu
digital marketing, audit,
sama ada bisnis
development. Dan sekarang
kalo secara flow learning
experience-nya itu
pembelgjarannya online, jadi
emang fully online via zoom.
Pelaksanaannya itu  kalo
weekday itu pelaksanaannya
malam hari dari jam 19.00 -
21.00 dan kalo weekend itu
startnya dari jam 10.00 pagi.
Terus programnya sendiri
sdain pelatihan emang ada
beberapa tipe program. Ada
yang khusus untuk upskill
yang belgar ilmu-ilmunya
doang tapi ada juga yang
memang buat career
preparation  juga  dias
dibantu mulai dari job
asetnya, dibantuin  untuk
menambah pengalamannya,
ikutan project-project yang
dikasih, dan ada juga project-
project bareng UMKM.
Ngebantu mereka untuk
mendapatkan  pengalaman,
sampai akhirnya kita
ngebantu user (pengguna
Harisenin.com) untuk bisa
sampai dapat kerja
khususnya untuk yang pakai
tipe progran yang job
guarantee. Sebenarnya sudah
beberapa kali ganti tipe
programnya, yang awalnya
tipe programnya cuman
upskill doang, terus sekarang
ada job guarantee, sampai
akhirnya sekarang kita ada 3

menjawab
dengan nada
yang cukup jelas
saat menjelaskan
terkait  dengan
bootcamp
Harisenin.com
sambil  duduk
dengan sigap

terkait dengan bootcamp
Harisenin.com:

- Sgjak tahun berapa dan
sudah  berapa lama
bootcamp ini berjalan?
Seperti apa  teknis
pel aksanaannya?

- Menurut anda, apa
yang menjadi latar
belakang atau hal utama
yang dapat menaikkan
jumlah peserta di setiap
tahunnya?

- Sgauh ini, bagamana
antusias peserta di setiap

tahunnya?

- Apakah ada tantangan

tersendiri dalam
menghadapi  persaingan
dengan kompetitor
lainnya?

Harisenin.co
m




tipe program sesuai yang ada
di website yaitu ada upskill
khusus untuk buat belgjar aja
gaada untuk career
preparationnya dan gaada
job guaranteenya, ada get a
job itu belajar plus dapat
career preparationnya gaada
refund guaranteenya,
sedangkan yang job
guarantee itu biasanya kalau
sudah 1 tahun nganggur itu
mereka bisa claim money
back guarantee intinya kaya
gitu.

H: Oh oke paham-paham,
selanjutnya nih kak, menurut
ka Igbal sendiri, kan tadi ka
Igbal sendiri bilang kalo
bootcamp Harisenin.com ini
sudah ada sgiak tahun 2020
tapi baru ada program
bootcamp-nya kan di tahun
2021. Nah, sgjauh ini sampai
tahun 2024 atau sampe batch
yang sekarang seperti apasih
antusias peserta di setiap
tahunnya atau di setiap batch
bootcamp Harisenin.com?

|: Sebenarnya kalau di ratain
secara keseluruhan program,
kita ambil rata-rata secara
keseluruhan program ya. Itu
memang masih  banyak
banget minat belgjar online
dari tahun 2020 sampai
tahun 2023 pertengahan itu
masih tinggi banget minat
belgjar orang-orang secara
online. Cuman memang dari
pertengahan 2023 sampai
2024 sekarang ya kerasa di
Harisenin.com sendiri secara
traffic yang masuk untuk
mendaftar ke  bootcamp.
Cuman memang banyak
banget faktor dari
kekurangan tersebut, emang
demandnya ga yang udah
ada pengurangannya, itu ada
juga detail dan risetnya juga
terkait hal tersebut karena
memang mula banyak
pilihan yang masuk dari para
user atau target audiens kita.
Kaya ada program dari
pemerintah, ada juga yang
memang ikutan pelatihan-
pelatihan yang grati, cuman
memang untuk di  free
coursenya yang biasa kita
kasih di setigp bulannya itu
selalu rame cuman memang
untuk peminatan bootcamp
yang full intens ke program
yang begar untuk komit
buat belgjar 3-4 bulan itu
naik turunnya kerasa banget
gitu dari tahun 2023-2024.

H: Oke kak, tapi kan dari
tahun ke tahun, dari batch ke
batch kan pasi ada
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peningkatan peserta kan ya
Nah, menurut ka Igbal
sendiri, apa yang menjadi
latar belakang atau hal utama
yang dapat bisa menaikkan
jumlah peserta bootcamp di
setiap tahunnya?

I: Kalau  untuk itu
sebenarnya ada 2 strategi
tentunya untuk hal itu terjadi,
ada yang secara jangka
pendek dan juga ada yang
secara jangka panjangnya.
Kalau secara short term itu
ngebuat dari performancenya
langsung. Let's say kita
ngebuat iklan-iklan yang
memang kita  targetin
langsung ke audiens Kkita,
kita juga ngebuat program
yang memang dikhususkan
untuk narik traffic  atau
istilah digital marketingnya
itu untuk narik leads
generationnya untuk orang-
orang yang mungkin bakal
tertarik untuk daftar. Nah,
kalo secara long termnya itu
banyak dari  marketing
campaign, dari event, dari
brandingnya kita. Let’s say
kita bikin event yang buat
ngenalin Harisenin.com,
terus kalo untuk sebenarnya
dari konten yang ada di
sosial mediakita, dari konten
yang ada di platform
youtubenya  kita, dari
beberapa konten lain
misalkan dari blog juga itu
salah satu cara juga buat nge-
maintain dan juga supaya s
brandingnya ini bisa tetap
dapatlah. Tapi  memang
kalau secara platform ini
yang paing kerasa untuk
peningkatan program kita
ngambilnya di dua channel
gja sh yaitu yang pertama
dari sosial medianya kita dan
yang kedua itu adalah lewat
ads-nya kita jadi ads-nya itu
iklan digital kita yang ada di
sosiad media juga sama ada
yang lewat semacam SEM-
nya kita lah biar orang-orang
nemu saat source di Google.
Kebanyakan dari dua
channel itu sih yang memang
masih  banyak dan jadi
source traffic ke kita Oh
sama mungkin yang Kketiga,
hmm sebenarnya trafficnya
banyak cuman memang
kalau untuk sampai daftar
dikit yaitu lewat event
programnya kita  Kalau
untuk event program yang
sekarang  itu  namanya
simulas  kerja  (SIM-K)
karena emang sebelumnya
ada nama-namanya juga lah




tapi tujuan utamanya
memang buat ngash free
trialnya dulu ke orang-orang
dan nanti leadsnya bisa kita
tawarin lebih lanjut untuk ke
program kita

H: Oke, berarti mulai dari
segi strategi komunikas dan
lainnya juga pasti sudah ada
upaya untuk ditingkatkan
terus kan ya kak. Nah
sekarang kan sudah banyak
nih kak industri sgjenis yang
bergerak atau kita sebut gja
kompetitor yang bergerak di
industri yang sama dengan
Harisenin.com. Apakah ada
tantangan tersendiri dalam
menghadapi persaingan
dengan kompetitor lainnya?
I: Yang pding terasa
mungkin gimana caranya
kita biar bisa terlihat stand
out dibanding beberapa
kompetitor  kita. ~Karena
sekarang kan orang-orang
udah banyak yang aware
cara dapat yang gratisan,
cara dapat yang lebih murah.
Karena kalau ngincernya
untuk belajar doang itu
memang semua platform
bootcamp, semua platform
edukas itu ada, ngasih juga
dan kurang lebihnya bakal
mirip-mirip ga gitu untuk
kurikulum dan lain-lainnya
mungkin ga ada
pembedanya. Yang jadi
pembeda misalnya antara
bootcamp A dengan
bootcamp yang lain atau
mungkin Harisenin.com
dengan yang lain itu padti
dari sis  bebergpa fitur
utamanya. Misakan dari
communitynya, ada
community partnernya gak
nih, atau mungkin dari career
aksesnya  atau  student
aksesnya diatur gak untuk
bisa sampa dapat kerja
karena kebanyakan yang jadi
preference target pasarnya
kita ini bisa dapet sill dan
dapat kerjaan dari apa yang
mereka pelgjari. Dan terus
dari pricing strategy pun
ngaruh juga sih, dari cara
kita nentuin harga karena ya
tadi banyaknya kompetitor,
yang tentunya ada yang lebih
mahal dari kita dan ada yang
lebih murah dari kita dan itu
menjadi faktor dimana kita
tetap  meskipun  belum
sampai ke first choice itu
tetap di second choicenya
mereka ga banyak pikir milih
kita makanya kita coba
mengatur pricdistnya kita
juga. Terus mungkin yang
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paling berasa juga itu adalah
peran  marketingnya itu
sendiri. Peran marketing itu
sendiri  bisa dibilang dari
program, dari event itu
sendiri, peran marketingnya
dari cara kita nge-deliver
valuenya kita  masing-
masing, cara kita ngedeliver
apa yang bagus dari kita dan
kenapa ini penting buat
orang-orang atau  target
audiensnya  kita  Lewat
konten-konten  entah itu
secara organik atau secara
adsnya kita juga, yang
dimana dipaksakan muncul
di orang-orang atau menjadi
target marketingnya kitajuga
kaya gitu. Jadi sisi kreatifnya
itu juga sh yang memang
jadi pengaruh besar gimana
caranya kita bisa tetap stand
out di beberapa platform
lainnya.

Pendliti mengajukan
pertanyaan mengenai

pandangan informan
terhadap komunikas
pemasaran dan
perjalanan

Harisenincom  dalam
menentukan strategi
komunikas  pemasaran
yang tepat.

H: Nah, kan berarti dari situ
kita bisa lihat nih kak betapa
pentingnya peran
komunikasi pemasaran,
artinya kita bisa lihat betapa
pentingnya peran ini supaya
Harisenin.com hisa tetap
stand out  dibandingkan
bootcamp lainnya. Nah kalua
menurut ka lgbal sendiri nih,
seberapa penting komunikasi
pemasaran dalam  suatu
perusahaan?

I:  Penting banget buat
tujuannya untuk marketing
sama branding. Kita tuh
secara strategi  komunikasi
ada dua target yang dicapai.
Yang pertama, kita ingin
memperluas audiens kita,
dimana orang yang belum
kenal ini makin kenal. Dan
yang kedua adalah gimana
caranya orang yang sudah
kenal ini bisa tertarik dengan
program kita. Jadi ada dua
misi dari strategi komunikasi
pemasaran kita. Ya untuk
ngasih awareness ke orang
yang belum tau kita sama
ngebuat orang-orang Yyang
belum beli atau orang-orang
yang udah tau tertarik untuk
ikutan  bootcamp  untuk
aware sama apa yang harus
mereka  lakukan  yaitu
meningkatkan  pengetahuan
mereka. Nah pentingnya lagi
dari drategi  komunikasi
pemasaran ini, kita kan
sebenarnya dimana cara yang
paling efektif adalah
nyamperin  langsung ke
customer atau audiens kita
Cara nyamperin langsungnya
ini kan ya perlu dari strategi
komunikasinya itu sendiri.

Informan
merespons
dengan nada
santai namun
jelas. Setiap kali
peneliti
mengajukan
pertanyaan,
informan
mengangguk
sambil
memberikan
penjelasan .

Informan  memberikan
penjelasan mengenai:

-Menurut anda,
bagaimana pandangan
anda mengenai

pentingnya komunikasi
pemasaran dalam suatu
perusahaan?

-Bagaimana proses atau

cara Harisenin.com
dalam menentukan
strategi komunikasi

pemasaran dari tahun ke
tahun? -Apa sgja strategi

pemasaran yang
diterapkan oleh
Harisenin.com untuk
mencapal tujuan
pemasaran?

-Bagaimana perjalanan
komunikas  pemasaran
Harisenin.com dari tahun
ke tahun?

Komunika
s
pemasaran




Makanya gimana cara kita
bisa nge-ddliver konten yang
bermanfaat ke orang-orang,
entah itu ngasih edukasi
terhadap pelatihan itu
sendiri, ngash  edukas
persigpan orang itu sendiri,
sama mungkin buat
ngedeliver konten ataupun
komunikas yang memang
menarik biar bisa orang-
orang ini tertarik dengan
bootcampnya kita. Mungkin
kita ngasih testimoni alumni
kita kaya gimana dan hal
lainnya Dan dari strategi
komunikas  pun  sesua
dengan yang tadi saya sudah
bilang juga itu memang
setiap channel punya
challenge nya masing-
masing, cara buat ngenalin
ke orang-orang baru itu
gimana challengenya dan
cara untuk orang yang udah
kenad itu kaya gimana
bahkan buat orang-orang
yang udah daftar jugaitu ada
juga. Kalo disini kita bicara
tentang community
marketingnya itu sendiri gitu
buat nge-build dan engage
dengan komunitas kita.

H: Oke, nah dari yang tadi
nih boleh gak sh kak
diceritain sedikit bagaimana

proses atau cara
Harisenin.com ini  dalam
menentukan strategi

komunikas pemasaran untuk
bootcampnya. Misalkan dari
tahun ke tahun, dari batch ke
batch, mungkin ada
perubahan gitu. Mungkin
dipengaruhi dengan adanya
strategi  komunikas  yang
semakin berkembang atau
penggunaan channel
pemasaran yang berubah di
setiap tahunnya gitu kak?

I: Lebih ke step by step cara
kita nentuin strategi sampai
ke implementasinya
mungkin gitu ya?

H: lya betul sekai kak,
mungkin  boleh diceritain
gitu kak.

| Kalau buat apa yang harus
dilakukan pertamanya itu
nge-evaluas ulang bisnis
metriknya sih. Kita bisnis
metriknya itu secara
keseluruhan lini bisnis gak
cuman dari marketingnya gja
tapi dari salesnya juga, dari
produknya juga dari Ss
operasionalnya juga. Cuman
memang cara itu tuh
biasanya dibantu  sama
directornya kita gitu dan
nanti  dari  Situ, dari
directornya kita ngasih tau
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harus ngapain atau masang
tujuan baru lah untuk kita
para middle levelnya ini lah.
Kalau ternyata udah nemu
nih bisnis metriknya apa
yang harus di evaluasi, apa
yang harus dikurangi. Let’s
say misanya dari product
improvement, mungkin kalau
dari product improvement
kita mungkin ada launching
new program dan lain-
lainnya sampai  akhirnya
nanti bakal ada turunannya
masing-masing. Kaau dari
marketing itu  gimana
caranya kita biar hisa
menuhin  target utamanya
yaitu dari praktiknya itu
sendiri sampai bisa
ngedatengin  sales.  Itulah
yang menjadi metrik utama
di marketing Harisenin.com.
Nanti kalau udah tau dan
udah nemu nanti kita coba
breakdown lagi, kita eval
lagi apa yang udah kita
lakukan dari satu tahun ke
belakang atau dua tahun ke
belakang atau mungkin dari
awal kita lakuin. Itu kita
coba recap lagi dan coba kita
lihat apa yang jadi post
winning, apa yang mash
kurang karena pasti kan ada
naik turunnya dan kita coba
nge-eval di setigp kuartalnya
atau di setiap platformnya
juga gitu. Misanya, kita
udah nemu nih di kuartal ini
kita sempat terpotong di
tangga ini, bulan ini, atau
mungkin di dalam satu tahun
ini kita coba nge-evaluas
dan breskdown, kita detailin
dan kita inget-inget lagi dan
akhirnya kita coba nge-
summarize ulang strategi apa
yang mau kita buat. Mulai
dari satu channel ke channel
lainnya, mulai dari mungkin
marketing programnya, dari
campaign dan kontennya itu
sendiri. Oh, mungkin dari
konten kita perform di bulan
sekian dari segi engagement-
nya gitu kan, dari segi
followersnya juga gitu. Dan
nantinya kalau ternyata udah
ketemu apa yang mau kita
cobatrial, akhirnya kita coba
detailin lagi ke setiap sub
timnnya gitu. Jadi yang
muncul dari  bisnis metrik,
dari yang udah dari director,
dari managernya nanti kita
diskus ulang ke per sub
timnya untuk ngedetailin
lebih jelas apa yang harus
dilakukan dari marketing di
setiap channelnya. Let’s say
sekarang aku kasih contoh




lah misalnya kita pengen
naikin brandingnya kita, oke
kita turunin brandingnya
Harisenin.com ini maunya
kuat dimana, pengen di
program digital
marketingnya atau secara
keseluruhan  atau mau
pengen jadi top edtechnyaitu
sendiri. Oke kita pilih
ibaratnya kita dari bisnis
ordernya kita pengen naikin
edtech atau bootcamp yang
dikena dengan program
yang emang bisa ngebantu
orang-orang kalaupun orang
ini gabisa dapat kerjaitu kita
balikin duitnya gak hanya
uang awal mereka yang
kembali tapi bisa jadi kita
bayar Iebih ke mereka. Nah,
nanti  kita coba bikin
message apa yang pengen
kita sampein di setigp
channel kita, dari program
kita, dari segi marketingnya
kita atau dari channd lain ya
dari performancenya kita,
adsnya kita gitu kan. Kaya
gitu, sampai akhirnya nanti
kita tetap eval juga entah itu
evaluas setiap bulannya atau
satu kuartal terakhir untuk
kita nentuin next kuartalnya
itu mau gimana, kurang
lebihnya gitu sih han.

H: Nah kak, kan kalo kita
bicara sod strategi
komunikas pemasaran pasti
kan ada tujuan yang pengen
kita capa nih. Misalkan kalo
tadi ka Igba cerita kalo
misalkan Harisenin.com
mungkin  pengen  orang-
orang tuh bisa lebih aware
sama Harisenin.com, yang
udah kenal jadi makin kenal
bahkan sampai ke tahap mau
ikutan bootcamp. Nah, dari
hal itu apa sga sh kak
sebenarnya  tujuan utama
yang ingin dicapa sama
Harisenin.com dari
pemasaran yang dilakukan
oleh Harisenin.com?

I Kita pake funne
marketing sih, jadi dari atas
ke bawah yaitu dari atas
funnel yaitu awarenenessnya
itu sendiri sampai akhirnya
ke konversinya itu kita
jalanin semuanya. Makanya
tadi aku bilang kalo ada yang
secara long term dan ada
yang short termnya. Kalo
untuk yang funnel paling
atas itu dari konten Kkita,
semua program event kita
atau program kerjasamanya
kita dengan partner kita. Nah
itu cara kita untuk nge-build
awarenessnya kita gitu kan.
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Nah kalo secara funnd
tengahnya ini  kita nge-
buildnya itu ya dengan cara
bikin event itu sendiri atau
kalo di kita ada simulasi
kerja namanya. Dimana kita
pengen kasih kita gratis
experience di kitatapi cuman
sebulan doang jadi bukan
full programnya gitu. Kita
coba  ngerangkum  satu
bootcampnya kita itu bisa
dinikmati sama  mereka
dengan waktu yang lebih
cepat yaitu 3 minggu - 1
bulan. Nah itu dari program
kitay tepi kita tetap
ngejalanin dari segi adsnya
kita. Kita nggalanin adsnya
kitadi semuafunnel, kitaada
ads yang emang buat
ngedeliver valuenya kita, ada
yang buat nge-showing dari
alumninya kita kaya gimana,
ada juga yang nge-deliver
untuk  informas.  value
benefitnya kita kenapa ini
berharga atau  ibarainya
untungnya tuh apa
sebenarnya buat  mereka
Nah itu sebenarnya
tujuannya. Dari funnel yang
sudah dijalankan  secara
keseluruhan dan  mash
berjalan sampai  sekarang
bisa dibilang seluruh channel
kita jalanin, SEO kita rutin
dan tetap kita jalanin, kita
dari sisi email marketing kita
juga jaan, community
marketing juga kita ada yang
nge-build yang udah beli dan
yang belum bdi, kita
ngejalanin juga  yang
namanya content marketing
di semua platform sosia
media, kita ngejalanin social
media marketing juga supaya
gimana kita tetap engage
sama audiens kita, tetap keep
it touch sama mereka di dm
kita, di konten kita dengan
akun-akun lain. Kita juga
ngejalanin dari Segi
performance  marketingnya
kita yaitu ads, dimana kita
nggalanin ads di  Meta
Business yaitu Instagram ads
ataupun Facebook ads. Terus
marketing KOL atau
influencer marketing itu juga
tetap jalan, ada KOL yang
udah jadi utamanya Kkita,
dimana kita ngejaanin di
setiap kuartalnya kita. Tapi
bisa dibilang jarang karena
ga setiap bulan ada biasanya
per kuartal cuman sekali atau
dua kai kita jaanin
campaign yang dijalankan.

Pendliti
pertanyaan

mengajukan
mengenai

H: Tadi kan ka Igbal sempat
sebut dari penggunaan socia

Informan
menjelaskan

Informan  memberikan
penjelasan mengenai:

Digital
Marketing




digital marketing secara
umum, tujuan digital
marketing ndan strategi
pemasaran digital yang
telah diterapkan oleh
Harisenin.com.

media marketing, SEO,
ngelakuin ads juga, content
marketing terus ada
community marketing juga
berarti kan bisa dibilang
Harisenin.com ini  hampir
rata-rata menggunakan
digital marketing.  Nah,
menurut  ka Igba  ini

seberapa penting
penggunaan digital
marketing saat ini  bagi
perusahaan?

|: Sebenernya bisa dibilang
kalo ada pilihan untuk
gunain offline marketing itu
kita pengen banget, tapi
untuk target audiens kita
yang dimana mostly mereka
adalah gen Z dan milenia
kebanyakan. Dimana dua
generasi ini kan termasuk
generasi yang paling sering
main ponsel  atau  user
activenya kebanyakan di
internet. Jadi penting banget
sh buat kita dan bisa
dibilang digital marketing ini
sudah menjadi senjata utama
sekaligus  bentengnya  kita
juga untuk  ngejaanin
running bisnis kita Karena
memang dari digital
marketing itu bisa ngebantu
banyak hal sebenarnya gitu
kan. Post entry-nya orang-
orang itu memang datang
dari channel ini. Karena
memang yang paling bisa
kita jalankan ya digita
marketing ini. Kalau secara
marketing tradisional, let’s
say kita pake PPC terus
running ads di televis bisa
dibilang itu juga masuk ke
digital juga kan. Cuman
memang secara kapabilitas
saat ini ya dari digital
marketing, kaya gitu sih han.
H: Kaau misakan dari
penggunaan digital
marketing ini kak,
sebenarnya ada gak sih atau
tujuan utama apa Yyang
pengen dicapai sama
Harisenin.com?

I: Simpelnya pengen jadi
first choice bootcamp sih,
jadi gimana caranya kita
ngebentuk persepsi  untuk
jadi first choice bootcamp
mereka saat mereka lihat kita
ya affordable dan
berkualitas. Kalau
ngomongin quality itu kan
persepsi orang beda-beda ya,
cuman sast mereka tau
bahwa kapasitas mereka
untuk belgjar  budgetnya
terbatas saat ada ketentuan
seperti itu pengennya yang
mereka inget role

dengan  detall
dan jelas secara
fokus

- Menurut anda
seberapa penting,
penggunaan  digital

marketing bagi
perusahaan?

- Apa tujuan utama
dari penggunaan
digital marketing yang
dilakukan oleh

Harisenin.com?

- Apa sgja jenis digita
marketing yang
digunakan oleh
Harisenin.com

Harisenin.
com
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pertamanya itu  adaah
bootcampnya  kita  Jadi
sebenernya, itu  adalah
objective pertama yang dari
marketing yaitu to become
first choice orang-orang gitu
sebagai  platform  belajar
mereka

H: Apa sga jenis digital
marketing yang digunakan
oleh Harisenin.com?

I: Untuk channd digital
marketing,  Harisenin.com
menggunakan SEO, content
marketing, sociad media
marketing, influencer
marketing, ads, dan
performance marketing.

Peneliti mengajukan
pertanyaan mengenai

content marketing,
strategi content
marketing, proses

analiss dan evauas
kinerja konten, dan hal
yang perlu ditingkatkan

H: Tapi kalau dari konteks
digital marketing
Harisenin.com itu  pakal
SEO, Content Marketing dan
lain gitu kan. Nah yang kita
bakal bahas pertama nih, kita
bshas mengenai  content
marketing dulu deh. Gimana
sih kak cara Harisenin.com
ini  menggunakan content
marketing sebagal media
yang menarik dan
bermanfaat bagi audiens atau
bermanfaat bagi customer
dari Harisenin.com?

I: Pemanfaatan  content
marketing kita tuh kita coba
buat muncul di setigp entry
pointnya orang-orang. Let’s
say misadnya Hani cuman
pake Twitter doang ya kita
bakal muncul di X itu. Kita
pengen muncul di seluruh
platform  makanya kita
gunakan semua platform.
Kitadi Tiktok ada, di X ada,
di Linkedin ada, di Instagram
ada Dimana kita ada di
setigp platform orang-orang
bersosial media
Pemanfaatan konten kita
coba buat konten yang
edukatif juga informatif buat
orang-orang. Saat kita tahu
apa yang menjadi point
mereka, misal di
Harisenin.com itu
kebanyakan dari mereka
bingung mau switch career
kaya  gimana, mereka
bingung mau belgjar digital
marketing itu mau gimana,
mereka bingung  secara
personal harus nyiapin apa
untuk kerja atau mungkin
misal mereka fresh graduate
itu gimana cara persiapan
untuk kerja bahkan sampai
yang sudah kerja pun kira-
kira apa sh yang harus
mereka  prepare  untuk
optimalin  kerjaan mereka.
Nah content ini muncul di
setigp platform yang kita

Informan
memberikan
penjelasan
dengan baik
sambil  sesekali
mengangguk

Informan  memberikan
penjelasan mengenai:

Bagaimana
Harisenin.com
menggunakan content

marketing yang
menarik dan
bermanfaat bagi
audiens?

Apa strategi  konten
yang digunakan
Harisenin.com untuk
menarik perhatian

audiens dalam
meningkatkan  brand
awareness?
Bagaimana

Harisenin.com dapat
menganalisis dan
mengevaluas  kinerja
konten mereka untuk
memahami apa yang
berhasil?

Apa yang perlu
ditingkatkan ~ dalam
upaya meningkatkan

brand awareness
melalui content
marketing?

Content
marketing




pakai. Di Youtube kita lewat
video youtubenya itu sendiri,
di Tiktok dan Reels dengan
cara short kontennya itu
sendiri dan beberapa
platform lain dengan typical
konten yang berbeda ataupun
poin konten yang beda-beda.
Bahkan di email sendiri pun
kita tetap engage dengan
audiens kita dimana kita
tetap ngasih konten-konten
yang  bermanfaat  buat
mereka.

H: Oke kak, jadi di setiap
platform selalu diusahakan
menjawab dan memberikan
edukas serta informasi yang
bermanfaat ya untuk audiens.
Tapi Supaya lebih
bermanfaat dan supaya lebih
dikenal apakah dari segi
content marketing ada satu
strategi khusus yang
digunakan oleh
Harisenin.com supaya lebih
menarik,  supaya lebih
bermanfaat dan yang paling
penting itu supaya bisa
digunakan sebaga cara
ningkatin brand awareness?
I: Oke kao itu ada dong.
Tentunya yang paling utama
adalah kita nentuin brand
voicenya itu sendiri. Karena
brand voice itu jadi
brandingnya kita, gimana
cara kita untuk
berkomunikas dengan
orang-orang dan audiens
kita. Selanjutnya kita coba
defining objectivenya yang
ngebuat si content pillarnya.
Kita harus nentuin pillar apa
yang pengen kita sampaikan
ke orang-orang. Apakah kita
mau coba pakai konten yang
bentuknya itu edukatif atau
emang to inspire orang-orang
atau mungkin to comfort
orang-orang  gitu kan.
Gimana caranya orang-orang
tuh kalo ngeliat konten ini
akhirnya mau ngebeli gitu.
Nah jadi strateginya itu kita
ngebuat, coba mapping dulu
apa yang kita mau targetin
dari content marketing terus
kita coba atur guidelines nya
gimana, pilarnya seperti apa,
medianya kemana gja. Dan
akhirnya dari hal tersebut
kita tetap punya satu acuan
sendiri, panduan sendiri yang
tetap inline sama bisnis
objective kita sendiri yaitu
tadi itu untuk coba muncul di
orang-orang muncul di setiap
platform dan akhirnya kita
nentuin dulu apa yang jadi
fokus kita. Simpelnya adalah
pada akhirnya kita nentuin
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dulu apa yang jadi tujuan
kita, apa yang pengen kita
targetin dari content
marketing kaya apakah kita
pengen nargetin biar bisa
ningkatin brandingnya Kkita,
brand awarenessnya kita dan
gimana caranya kita biar bisa
ningkatin brand royaltynya,
pokoknya gitu coba define
dulu apa yang jadi goals kita
nanti dari situ kita coba
established ke metriksnya
atau OKR-nya gitu kan.
Karena tigp-tiap channel itu
pasti punya different KPI
atau different OKR juga
untuk setiap channel. Dan
tentunya kita kan harus coba
biar relevan kan sama
audienskita. Di akhirnyakita
harus juga mau untuk
mengerti  atau  memahami
kira-kira apayang diinginkan
sama audiensnya kita itu ya
sampai kita ke konten itu
emang semau-maunya kita
Kita bikin yang tapi emang
sekiranya bakal diinginkan
sama audiens itu kaya
gimana? Nah itu yang kita
tentukan juga. Terus nentuin
channe  juga, mau kita
distribusikan kemana
kontennya dan kita tentuin
juga pillar kontennya terus
kita coba tentuin juga konten
typenya mau kaya gimana.
Ini udah  spesifik ke
teknisnya. Kayak contohnya
bikin konten slot floating-
nya atau konten kalendernya
gitu kan? Jadi saya yang
bikin konten dan distribusi
konten. Ya resultnya nanti
kita evaluasi untuk next
strateginya kaya gitu.

H: Oke, nah kalo misalkan
dari setiap content marketing
atau  dari penggunaan
channel  digital marketing
yang digunakan oleh
Harisenin.com itu pasti ada
proses dimana perlu
dilakukan  analisis  dan
evaluas. Gimana cara
Harisenin.com ini  dalam
melakukan  analiss  serta
evaluas  kinerja  konten

Harisenin.com untuk
menentukan  apa  yang
berhasil dari content
marketing?

I: Yang pertama emang kita
harus tahu dulu OKR nya
dulu. OKR ini bakal jadi key
metriks  dari performa
marketingnya. Cuman untuk
per setiap konten itu punya
analitiknya tersendiri karena
data yang di collage tiap
channel  itu  beda-beda




Contoh, kita bicara soa
sosid  media Instagram,
kalau mau lihat konten itu
mulus apa engga ya dilihat
dari berapa orang yang
ngelike, berapa orang yang
komen dan berapa
engagement point lainnya.
Dan  mungkin  akhirnya
nentuin  kira-kira  ininya
berapa. Kita bisa nentuin si
social media ini perform apa
engga dilihat dari selama
satu  bulan tersebut total
OKR atau total engagement
yang dihasilkan itu berapa.
Misalnya dari satu bulan kita
menghasilkan 100 rb
engagement total udah dari
like, komen dan lain
sebagainya. Nanti  selain
ngeliat dari itu, kita ngeliat
juga nih kirakira yang
emang perform dari
kontennya kita itu ada berapa
gitu. Pastinya ada ga tuh
orang yang ngebeli setelah
ngeliat konten kita itu
sebenarnya jadi metrik utama
kita. Tapi kita juga lihat
konten seperti apa sih yang
emang menjual, kita lihat
juga konten seperti apa yang
emang ga terlalu selling tapi
tetap informatif buat orang-
orang. Bicara soa SEO ya
beda lagi, pasti kitalihat dari
berapa orang yang views,
berapa orang yang click,
berapa artikel yang muncul
di posis pertama Google.
Dari situ kita tentuin, kita
track dan dari situ kita juga
tau nih kao ternyata satu
bulan tersebut itu kurang,
kirakira yang kurang itu
darimana aja dan konten
seperti apa yang kurang gitu
kan. Dimana nanti apakah
kontennya itu masih bisa kita
recycle atau bikin ulang
dengan cara yang lebih oke
atau mungkin emang
kontennya itu sudah gak
relevan dengan audiens kita.
Kalo misadkan emang udah
ga relevan dengan audiens
kita ya kita coba hapuskan
dari plan kita Kalo ternyata
perform ya kita cari tau juga
apa yang bikin perform dari
konten itu dari visualnya
kah, dari topiknya kah atau
mungkin dari hal lain yang
mungkin lebih ke
adgoritmanya. Tapi pada
akhirnya tuh metriks-metriks
ini jadi penentu utama kira-
kira next stylenya itu mau
apaan gitu. Nah biasanyakita
bakal trial sesuatu per dua
bulan sampai tiga bulan. Jadi
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strategi yang udah dibuat di
bulan sekarang nih, misal di
bulan April gitu kan. Nah
kita jalankan untuk April dan
Mei tapi kita  coba
monitoring juga untuk dua
bulan kemarin tuh kaya
gimana nah di bulan ketiga
kita coba atur ulang dan di
kuartal selanjutnya kita coba
implementas  strategi  yang
lain, yang belum atau kita
optimalkan dari strategi yang
sebelumnya kaya gitu.

H: Tapi kao misalkan
menurut ka Igbal tersendiri
nih dari content marketing
ini kan pasti ada tujuan yang
ingin dicapai kan. Misalnya
tujuan Harisenin.com adalah
untuk meningkatkan brand
awareness. Nah dari tujuan
tersebut apa sih yang perlu
ditingkatkan ~ dari Segi
content marketingnya?

I: Oh berarti ini lebih ke
teknisnyaya?

H: lya lebih ke teknis
kontennya atau mungkin hal
lainnya yang perlu
ditingkatkan supaya hisa
mencapal tujuan tersebut.

I: Aku kasih contoh untuk
yang tujuannya kita
tingkatkan brand awareness
ya. Kaau untuk tingkatin
brand awarenessnya itu
sebenernya caranya adalah
kita dengan secara langsung
ngendin terkait apa yang
menjadi target mereka. Kita
gabisa memaksakan maunya
brand ke audiens, kita harus
coba inline. Nah s content
marketing  ini men;jadi
penengah antara audiens
needs dan brand needs. Ya
kita misalkan sebagai brand
kita pengen dapetin
pendaftar yang banyak, kita
pengen dapetin audiens baru
yang daftar ke program kita
atau mungkin kita pengen
bikin orang-orang tuh aware
sama programnya kita. Ga
mungkin kita memaksakan
orang-orang tuh kaya
langsung “eh ini kita jualan
bootcamp digital marketing,
ikutan deh biar lo bisa dapet
kerja”. Kalo ternyata
audiensnya itu emang bener
pengen supaya bisa dapet
kerja ya tapi kerja yang
seperti apa. Oh pengen kerja
yang spesifik, misalkan
mereka pengen kerja jadi
digital developer di UI/UX
dari situ kita bisa nemu titik
tengahnya dimana kita
buatlah  secara  content.
Yaudah kita coba buat




content  yang spesifik
ngebahas gimana cara
switching career, gimana
step by step belajar digital
marketing dan lain
sebagainya. Kita juga bisa
bikin konten yang
menginformasikan tips and
trick interview kerja. Nah ini
kita buat dengan tujuan
untuk brand awarenessnya
tadi. Dimana orang-orang
yang belum tau tentang
karirnya itu sendiri atau
secara produknya juga. Nah
kita bisa tuh tap in konten
promation ke kontennya itu.
Let’s say, aku kasih contoh
satu konten, kontennya ini
buat nargetin mereka yang
belum belgjar digital
marketing nah kita bikin
konten tentang step by
stepnya kaya gimana. Kita
kash tau best practicenya
untuk belajar digital
marketing, mungkin dari
coba mulai tau mengena
digital marketingnya,
copywrtingnya atau sosial
media marketingnya dan
lain-lainnya. Baru akhirnya,
kita bisa tgp in disni
“Karena belajar otodidak itu
susah, kita kasih formula ini
secara intensif dan exclusive
buat lo yang mau belaar
bareng sama  tutornya
langsung yang sudah
menghasilkan banyak
karya”. Dan kita coba kasih
juga kiat-kiat untuk melamar
kerja, ga cuman beajar
doang tapi kita juga kash
tips aau chit chat buat
dapetin  kerja itu gimana
Setelah itu kita tap in ke
programnya kita  Secara
teknis biasanya kita ada
struktur  kontennya  gitu,
biasanya dari satu konten itu
ada titlenya itu sendiri, ada
call to actionnya tersendiri
juga. Call to actionnya ini
untuk ngenalin ke
programnyakita.

Pendliti mengajukan
pertanyaan mengenai
cara  mengoptimalkan
situs  web,  strategi
khusus perusahaan
dalam blog.

H: Oke paham nih kak, nah
tadi kan kita sudah ngebahas
seputar content  marketing
nih ya kak. Sekarang kita
masuk ke  pembahasan
mengenai SEO nih kak.

I: Oke, untuk SEO sendiri
tadilah ibaratnya SEO ini
kan lumayan panjang
prosesnya buat  sampa
muncul ke rank pertama
Google. Bahkan pas awal
saya masuk Harisenin.com
itu tahun 2021 ya
Harisenin.com ini  bahkan
belum muncul ke first

Informan
menjawab
dengan santai

Informan  memberikan
penjelasan  mengenai:

Bagaimana
Harisenin.com dalam
mengoptimalkan situs
web secara teknis agar
memenuhi standar
SEO dan
meningkatkan
peringkatnya di hasil
pencarian Google?
Adakah langkah atau
strategi  khusus yang
digunakan sama
Harisenin.com supaya

Search
engine
optimizatio
n
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ranknya, Harisenin.com ini
masih di posis kedua atau
ketiga  biasanya Nah,
caranya adalah  banyak
banget. Waktu itu kita
ngelakuin  perbaikan  dari
konten  websitenya  itu
sendiri, apakah kontennya
udah user friendly atau
belum, terus kita coba
perhatikan juga experience
orang-orang pas masuk ke
web kita. Kita perhatikan
juga dari segi visuanya
Itulah salah satu cara yang
kita perbaikin dulu waktu itu
yaitu dari segi content
websitenya dahulu. Landing
pagenya, apa yang ada dalam
webnya, pemakaian
keywordnya, dan brand
keywordnya. Kita coba
patenkan. Ya next timenya
pas awa-awal pasti mash
dikit trafficnya pastinya
perlu yang namanya strategi
itu sendiri. Ya strategi ini itu
diluar dari websitenya itu
sendiri. Caranya kita adain
backlink, kita coba narik
backlink  dari  beberapa
creator, media dan blog.
Terus kita juga coba naikin
dari SEMnya kita, PPC nya
kitay ada juga di acara
podcastnya. Itu jadi sdlah
satu cara kita buat tingkatin
SEO-nya. Karena waktu itu
pada  akhirnya  kenapa
rangking kita belum muncul
karena belum diketahui sama
orang-orang jadi Google itu
lambat buat proses data
keyword kita, data website
kita di Google itu sendiri.
Sampai akhirmya  kita
gunakan strategi-strategi itu
sampai sekarang buat
ngejaga rangking blog kita
untuk jadi posis teratas.
Selain dari content blog tadi,
cara lainnya adalah kita
memanfaatkan Google Ads
biar bisa ningkatin traffic
secara drastis ke web kita
Kalo secara search mungkin
dikit kali ya perbulan
organiknya mungkin kita
cuman dapet 2.000 tapi
dengan memanfaatkan cara
lain  ngebantu kita buat
naikin trafficnya lagi. Secara
total visitnya jadi meningkat
dan ngebantu Google
processing datanya jadi lebih
tinggi juga dan cepet.

H: Tapi ada gak sih kak,
langkah atau strategi khusus
yang digunakan sama
Harisenin.com Supaya
konten blognya ini mudah
ditemukan? Kan tadi ka

konten blognya ini
mudah ditemukan?
Bagaimana
perusahaan dapat
memastikan  bahwa
upaya SEO mereka
tidak hanya
meningkatkan
peringkat situs web
tetapi juga membantu
dalam meningkatkan
pengetahuan dan
pengenalan merek di
kalangan audiens
target mereka?




Igbal sempet bilang kalo
misalkan waktu awal masuk
Harisenin.com gak kebaca
sama search engine bahkan
ga ada rangkingnya. Nah,
satelah itu ada gak sh
strategi khusus yang
digunakan supaya kontennya
mudah ditemukan sama
calon konsumen atau sama
orang-orang yang sudah jadi
langganan sama
Harisenin.com untuk cari
informasi  terkait mungkin?
I: Hmmm, to be specific itu
panjang sh. Kita jalanin
SEO udah lama juga. Dan
mulai dari on pagenya, on
page ini kita bicara soal
orang-orang yang akses link
kita. Konten yang aku
maksud ini bukan konten
blognya ya tapi konten dari
website utama kita nah itu
ada kontennya juga. Nah dari
sisi on pagenyaitu sendiri itu
kita udah ngaturin juga
gimana caranya biar bisa
tepat untuk audiens kita
secara visud, tulisan dan
lainnya. Ini ngaruh juga tapi
kita kerja bareng sama tim
untuk ngatur s technical
SEO-nya. Gimana cara kita
ngatur meta descriptionnya.
Kita nge-implement atau
nge-attach keywordnya,
dalam meta title nya kita
Makanya kalo kamu coba
klik link kita, link di web
kita itu bakal masuk, bakal
ke input di  keyword
brandednya kita gitu. Nah
kalo itu dari on pagenya kita.
Kalo dari srategi lain ya
dengan cara blognya tadi.
Bicara soal blog ya ini beda
lagi, kita nentuin audiensnya
sigpa, drategi  kontennya
seperti apa, keyword
strateginya gimana biar tetap
tinggi dan kita nentuin
keyword-keyword yang
emang secara volume traffic
emang tinggi. Nextnya kita
build konten dan publishing
konten. Dan tentunya
evaluas dan re-optimize
konten-konten yang udah ada
dari blognya itu sendiri.
Karena kita gatau, apakah
orang-orang nge-search
emang dari produknya kita
atau mungkin mereka
awalnya cari sesuatu di
Google. Kurang lebih kaya
gitu sih.

H: Oke kak, tapi sebenernya
ada gak sh kak tujuan lain
yang pengen dicapai.
Mungkin kalo kita bicara
soal SEO biasanya supaya
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web kita meningkat, atau
meningkatkan peringkat di
situs web. Misanya kaya,
apakah orang-orang tuh bisa
tertarik  sama  bootcamp
Harisenin.com ini  karena
emang adanya penggunaan
SEO atau karena mereka
baca artike terus mereka
tertarik untuk bisa ikut
bootcamp gitu?

I: Ya itu yang tadi saya
bilang, kan content
marketing itu kita apply juga
di SEO. Content marketing
itu yablognyatadi. Tapi kalo
dari segi websitenya
langsung itu kontennya jadi
pengaruh  juga.  Apakah
orang-orang tuh mau beli apa
engga. Target utama dari
SEO ini adalah muncul di
peringkat  pertama  saat
orang-orang mencari sesuatu
yang relevan dengan kita.
Dan nextnya gimana caranya
orang-orang supaya klik ke
websitenya kita. Makanya
penting dan perlu banget
yang namanya copywriting
SEO, bahkan saat udah
masuk ke website pun ada
target lainnya yaitu gimana
caranya orang-orang itu
bertahan di website kita buat
cari informasi yang lebih
detail tentang program atau
hal yang mereka pengen tau.
Dan tujuan lainnya adalah
gimana caranya mungkin
orang-orang hisa langsung
ingant beli kalau mereka
sudah cek secara keseluruhan
dari atas sampai akhir blog
kita. Jadi objective dari
marketing ini ya narik traffic
sebanyak-banyaknya.

8. Pendliti
terkait

media,
konten,
pelanggan,
peningkatan
penggunaan
media.

menanyakan
dengan  social
media marketing mulai
dari pemanfaatan social
keunggulan

pendekatan
dan

dari

social

H: Wah panjang banget ya
kak ternyata prosesnya. Nah
sekarang kita masuk ke
pembahasan mengenai social

media marketing
Harisenin.com.  Bagaimana
Harisenin.com ini
memanfaatkan platform

media sosial secara efektid
untuk memperluas jangkauan
dan  meningkatkan brand
awareness dikalangan
audiens?

I: Ini smped sh han, ya
dengan konten. Kalo social
media ya senjatanya
kontennya itu sendiri.
Cuman to be specific kalo
yang dilakukan sama socia
media marketingnya adalah
dengan engage  dengan
mereka. Engagenya itu tadi

dengan cara kita balasn
komen mereka, dm-nya
mereka.  Jadi  kita build

Informan
menjawab
dengan  santai
sambil menjeda
jawaban sesekali

Informan
penjelasan mengenai:

memberikan

- Bagamana cara
Harisenin.com ini
memanfaatkan

platform media sosial
secara efektif untuk

memperluas

jangkauan dan
meningkatkan brand
awareness di

kalangan audiens?
Apa keunggulan yang
membedakan konten
Harisenin.com dengan
kompetitor lainnya?

Bagaimana
Harisenin.com
melakukan
pendekatan  dengan
pelanggan?

Adakah peningkatan
dalam kenaikan
jumlah peserta

Social
media
marketing
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community gitu lah. Sesuai
namanya kita bersosia
dengan mereka di social
media marketingnya kita.

H: Oke kak, berarti
istilahnya kaya berupaya
untuk melakukan interaksi
dengan pelanggan, ngebales
apa yang menjadi pertanyaan
konsumen. Tapi dari segi
social media marketing, ada
gak kak konten yang
membedakan Harisenin.com
dengan kompetitor lainnya?

I: Ada sih, kita punya ciri
khas tersendiri yaitu kita
punya sisi storytelling yang
kuat. Jadi kita punya
semacam acuan atau
pedoman dimana konten kita
itu harus kaya ngobrol sama
audiens kita. Dengan cara ya
tekniknya itu konversasional
tapi tetap relate sama mereka
juga makanya kita harus
seakan-akan bercerita. Kalau
aku bisatanya balik, menurut
Hani sendiri apa sh yang
ngebedain konten
Harisenin.com dengan
beberapa platform lain gitu?
H: Hmmm, sebenernya kalo
diliat dari socid media
konten yang lain itu basic aja
seperti  informasi-informasi
atau gak edukasi gja Tapi
semenjak kemarin HSCAP
aku coba lihat dan bandingin
kalo misalkan konten-konten
Harisenin.com ini lebih ke
storytelling kaya ada yang
nyeritain tentang alumni, ada
yang nyeritain perjalanan
karir seseorang.

I: Nah iya itu, itu dari segi
konten. Kalo dari segi visual
itu udah pasti ya karena
visual pasti punya ciri khas
masing-masing. Kalo dari
segi visual itu desainnya kita
sendiri, desain visuanya
kita. Selain dua hal tadi,
yang ngebedain itu ya dari
segi varias  kontennya
Konten kita itu kan banyak
ya, ibaratnya variatif banget
lah, topiknya banyak yang
dibahas. Dan kalo kamu
perhatiin dari social media
kita, itu satu minggu itu kita
ngedeliver satu sampa dua
program. Makanya kalo
kamu perhatiin dari feeds
kita, itu ada yang warnanya
ijo-ijo doang, ada yang oren-

oren doang. Karena
challenge utamanya kita
harus nge-marketingin

semua programnya  kita,
akhirnya kita nge floating
jadwalnya kaya gitu. Jadi
dalam satu bulan itu gimana

melalui  penggunaan

Social
Marketing?

Media
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caranya  program-program
yang kita punya tetap ke
deliver ke orang-orang tapi
dengan cara yang lebih
smooth. Misalnya di minggu
pertama, Senin-Rabunya
digital marketing dulu, nanti
3 hari sdanjutnya itu HR,
dan lain seterusnya. Nah itu,
cara kita ngelakuinnya. Dan
kalo kamu perhatiin hal ini
yang akhirnya mula ditiru
sama orang-orang. Jujur ini
tuh mulai ditiru sama orang-
orang karena dulu itu han
sebelum kita ngepola kaya
gini, kompetitor-kompetitor
lain tuh pola ngontennya
ngacak. Ada yang misa hari
ini ngonten digital
marketing, besoknya HR.
Tapi aku bisa hilang
inisiatornya lah di Indonesia
pola kontennya kaya gitu
akhirnya orang-orang mulai
kaya gitu juga. Jadi gaada
bedanya sama kompetitor
lain dalam hal ini. Makanya
dua hal sebelumnya aja yang
aku jadiin pembeda dari
kompetitor lainnya.

H: Bagaimana
Harisenincom  melakukan
pendekatan dengan
pelanggan?

I:  Biasanya kita pake
panggilan kepada audiens
yaitu “Risers”, kita juga coba
lebih dekat dengan audiens,
punya panggilan sebutan
untuk admin gitu “Minse”.

H: Oke, menurut ka Igbal
sendiri nih. Apakah
penggunaan socia media
marketing ini  memiliki

pengaruh dalam
meningkatkan social media
marketing?

I: Oh sangat lah, kita 90%
itu orang datangnya dari
sociadl media, bukan dari
event atau yang lainnya. Jadi
ini rill dataya. Jadi dari total
keseluruhan rangenya dari
85-90% itu datangnya dari
sosiadl media. Kalo spesifik
sosial medianya itu Linkedin
dan Instagram kebanyakan.
Tapi emang kita udah ada
datanya kalo source
trafficnya itu datangnya dari
social media Makanya bisa
dibilang social media itu
nyawanyakita. Bisajadi kalo
social medianya ini ada
maesalah, misakan kena
banned atau apa pasti sales
kita bakal kurang. Itu sempet
kejadian. Aku sempet cerita
kan kalo kita punya IG yang
awalnya itu, nah waktu kita
log in lagi ga hisa itu




akhirnya kita harus bikin
social media yang baru dan
harus nge-build lagi. Dan
pada saat itu traffic sales
turun, kaya gitu. Nah, kalo
kejadian lagi ya bakal turun
lagi trafficnya.

Pendliti mengajukan
pertanyaan mengenai
email marketing

H: Oke kak, kita udah bahas
nih mengenai socia media
marketing. Selanjutnya kita
bakal bahas mengenai email
marketing  Harisenin.com.
Aku kan sempet tanya juga
kan kalo misalkan
Harisenin.com ini ternyata
gunain email marketing juga.
Bagaimana sh email
marketing ini digunakan oleh

Harisenin.com dalam
membangun serta
meningkatkan brand

awareness di kalangan calon
customer atau  mungkin
pelanggan yang sudah ada?
Dan apakah email marketing
ini ada strategi tertentu yang

digunakan  dan  sangat
mempengaruhi  pemasaran
yang dilakukan

Harisenin.com?

I: Oh oke, itu ada. Kalo step
1- 4 nya itu mirip sama
sociadl media dan SEO. Ya
ngenadin  bisnisnya ke
audiens. Tapi kalo to be
specific, email marketing ini
kan agak PR ya karena ada
spamming email dan lain-
lain. Makanya waktu itu kita
ngerubah  pola  ngonten
emailnya dengan bikin 3
tema konten vyaitu ada
informasi loker yang mereka
bisa apply, ada newsletter
yang masuk ke audiens entah
untuk ngenalin tentang karir
dan persigpan dan lain-
lainnya, dan carayang ketiga
adalah buat ngirim sebuah
vaue ke event kita atau
asetnya kita lah misad e
book, free event dan lain-
lain. Tiga hal ini adalah cara
kita biar bisa bikin brand
awareness ini ada lah. Tapi
kalo di email marketing ini
sebenarnya bukan lebih ke

brand awareness lebih
masuk ke tahap brand
roydtynya itu  sendiri.
Kenapa brand loyaty?
Karena kan email itu kan
masuknya ke CRM
(customer relationship

management) jadi kita nge-
mantain relas  kita sama
audiens kita yang udah
sempet ngebeli program kita,
mendaftar program kita dan
udah sempet sign up ke
website kita Jadi  kita
maintain relas sama mereka.

Informan
menjawab
dengan
sambil
bersandar

santai
duduk

Informan  memberikan
penjelasan mengenai:

- Bagaimana
Harisenin.com dapat
menggunakan Email
Marketing untuk
membangun
kesadaran merek di
antara pelanggan
potensial dan yang
sudah ada? Adakah
strategi tertentu?

- Bagaimana
Harisenin.com dapat
memastikan  bahwa
pesan Email
Marketing  relevan,
dan tidak dianggap
sebagal spam  oleh
penerima?

Email
marketing
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Jadi tujuan email marketing
itu bukan di sis brand
awareness atau buat nge-
reach orang-orang baru ya
tapi buat maintain mereka,
buat nge-reach mereka dari
yang awalnya mereka sudah
tau jadi tertarik sama
program kita. Kao untuk
brand awareness sendiri kan,
itu cara kita ngenalin kita ke
orang-orang yang belum tahu
kan. Gimana cara kita
ngenalin ke orang-orang kalo
misalkan kita ga kenal sama
data mereka. Jadi agak beda
treatmentnya kalo untuk di
email.

H: Tapi nih kak, kan
biasanya kalo untuk email
marketing itu biasanya ada
yang misakan orang tuh
nganggepnya itu spam, ada
gak cara khusus atau upaya
Harisenin.com ini
memastikan  pesan  yang
disampaikan tetap relevan
dan gak dianggap spam sama
audiens?

I: Itu tadi sdah satunya
adalah lewat konten Kkita,
konten yang ada di
newsletter, konten yang ada
freebies atau free aset dari
kita. Itu adalah salah satu
cara supaya mereka ga skip
email dari kita. Karena kita
kan tau nih audiens punya
kebutuhan, misalnya
nganggur, kao mereka
nganggur nah kita kasih tau
nih kalo ada loker yang bisa
mereka apply. Kalo kamu
pernah lihat email dari
Jobstreet itu, nah itu kita
mirip kaya gitu lah. Kita
bikin kaya gitu juga Terus
sdlain itu kita kan tau nih,
mereka pengen apply juga
nah kita kash tau cara
preparenya gimana, kita
bikin lah newdletter cara
preparing careernya. Salah
satunya coba kita kaitkan
konten-konten social media
nya kita, konten youtubenya
kita atau gak kita bikin
konten langsung disitu buat
ngasih tau step by step ke
mereka. Yang ketiga adalah
kita tahu bahwa mereka
butuh banget validasi atas
apa yang mereka pelgjari
yaitu butuh sertifikat ya
akhirnya biasanya kita kasih
free event ke mereka, atau
kita kasih free recording dari
Youtube untuk mereka

belgjar.
10 Pendliti mengajukan | H: Sebenernya di Informan Infforman  memberikan | Influencer
pertanyaan mengenai | Harisenincom ini pakal | menjawab penjelasan mengenai: marketing
influencer marketing, | influencer marketing gak sh | dengan  santai | - Bagaimana perusahaan




peran, jangka kerjasama
dan cara mengevauas
keberhasilan kampanye

kak?

I: Ada, kita pakai kok.

H: Oh oke, jadi aku mau
tanya. Bagaimana
Harisenin.com ini  melihat
peran influencer marketing
dalam meningkatkan brand
awareness Harisenin.com?

I: Kadau di influencer
marketing itu kita punya
targetnya dua, selain brand
awareness  yaitu  brand
credibility sh han. Kita
butuh peran influencer yang
memang ~ secara  massa
banyak dan mereka kredibel.
Karena orang-orang bakal
lebih percaya sama personal
orang dibanding brandnya.
Traffic kita selau nambah
karena ada brand credibility.
Dalam satu bulan itu kita
biasanya dapat dari satu
orang doang kita bisa dapet
40 peserta biasanya. Sampai
sekarang pun kalo misalkan
mau jalanin gtrategi ini tuh,
kita ga pernah nargetin kalo
influencer marketing ini buat
naikin salesnya kita, tapi kita
nargetin buat naikin traffic
sama branding kita. Dari
orang-orang yang ga kenal,
udah sempet kenal, jadi lebih

percaya karena liat
influencer yang mereka
follow mempromosikan
brand kita.

H: Kao dari influencer
marketing ini, ada gak sh
kriteria khusus yang
ditentukan oleh
Harisenin.com dalam
memilih influencer  untuk
menjalin kerjasama dengan
upaya untuk meningkatkan
brand awareness?

I: Ada dong, kita bagi 3 tipe
sih, bukan karena sizenya
tapi kita bagi berdasarkan
karakter orangnya ya. Tipe
pertama, kita ambil yang
secara kontennya mereka tuh
general banget. Contohnya
hari ini mereka bisa bahas
self development, besok bisa
bahas beauty, bahas fashion
alias beneran nyampur lah.
Nah influencer yang kaya
gini tuh kita paka karena
fokus kita adalah untuk narik
audiens sebanyak mungkin
dari banyaknya tipe audiens.
Tapi kita emang pasang
goasnya ya mereka yang
masih muda atau gen z 20-25
an. Nah tipe kedua adalah
tipe yang expertise tipe
general, yang mereka emang
kerja, yang emang rata-rata
umurnya diatas 25 an karena
kita pengen ngebuild lagi

sambil
bersandar

duduk

melihat peran influencer
marketing dalam
mempengaruhi
kesadaran merek di pasar
anda?

- Apakah perusahaan
memiliki kriteria khusus
dalam memilih
influencer untuk bekerja
sama daam  upaya
meningkatkan brand
awareness?

- Apakah influencer
marketing digunakan
sebagal  strategi  jangka
panjang untuk
membangun dan
memelihara  kesadaran
merek, atau sebagai
taktik pemasaran yang
|ebih sementara?

- Bagaimana perusahaan
mengevaluasi
keberhasilan kampanye
influencer marketing
dalam meningkatkan
brand awareness?
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mengenai trusnya
Harisenin.com itu ada juga
karena mereka. Tipe yang
ketiga adalah dia yang
spesifik, kitamulai spesifikin
fokus konten mereka apa,
mereka fokus expertisenya
dimana. Nah influencer
marketing ini kita targetin
untuk menarik traffic lebih,
nah kita sering bilang ke
mereka untuk  nyantumin
kode referra di  konten
mereka dan dibuat lifetime.
Dengan adanya referral dari
influencer ini bisanarik lebih
audiens untuk ikut bootcamp
kita. Selain dari tiga itu kita
coba filtering lagi manayang
cocok sama budget kita dan
mana yang engga.

H: Apakah influencer
marketing ini  merupakan
strategi pemasaran  yang
sifatnya jangka panjang yang
digunakan oleh perusahaan
untuk  membangun  dan

memelihara brand
awareness dari
Harisenin.com atau

merupakan taktik pemasaran
yang sementara?

I: Oh oke, samaini bisa jadi
full  funne tapi emang
kemarin  kita  fokusnya
cuman di branding sama
traffic aja gitu. Jadi di
funnelnya ataupun funnel
atau dan tengahnya itu
nargetin orang-orang yang
baru tau dan juga belum tau
mengenai Harisenin.com
atau programnya itu sendiri.
Makanya influencer
marketing ini  merupakan
branding yang  jangka
panjang.

H: Boleh diceritain gak kak,
bagaimana cara
Harisenin.com ini
mengevaluasi  keberhasilan
kampanye dari influencer
marketing untuk mencapai
tujuan atau membangun
brand awareness di kalangan
audiens?

I: Oke kalau kita ngefokusin
branding untuk
awarenessnya biasanya kita
fokus ke  engagement
kontennya, jadi biasanya kita
cost per view yang kita
itung. Makin murah cost per
view nya itu berarti makin
bagus. Nah yang kedua kalo
untuk traffic  metriksnya
lebih banyak ke yang link
click (seberapa banyak orang
yang Klik link tersebut).
Output terakhirnya adalah
kita bisa track cost per link
kliknya, semakin banyak




orang yang klik kita bisa
membagi kira-kira
budgetnya yang keitung
berapa dan cost per link
kliknya berapa. Ada juga
yang lain tapi seperti yang
aku bilang buat ke saes
cuman ga terlalu penting
banget, biasanya kita track
referral code.  Metriks
utamanya ya dari saes,
seberapa banyak kita dapet
sdes dari orang ini.
Sebelumnya kan aku
mention kalo kita paka full
funnel strategy, ada beberapa
KOL vyang emang kita
sekolahin atau kita pupukin
dulu, kitasiramin kalo ibarat
tanaman mah. Ada beberapa
creator yang kaya gitu, nah
kita banyakin lah konten-
konten awarenessnya, kita
banyakin konten-konten
untuk  narik  trafficnya.
Nantinya dia (KOL) tersebut
banyakin konten-konten
yang buat selling kita. Nah
diaturnya kaya gimana?
Biasanya kita atur
tanggalnya satu kuartal (satu
bulan) itu dia full bikin
awareness tentang kita dari
segi industri, rolenya dan
lainnya. Nah di kuartal kedua
baru kita narik traffic
sebanyak-banyaknya. Nanti
dibulan ketiga ada mix ada
yang buat konten informatif

dan ada yang buat
sellingnya. Ini secara
quantity. Misalnya bulan

pertama kita running dari
satu orang 4 konten, bulan
kedua running 3 konten dan
bulan ketiga makin
bertambah 5 konten seperti
itu. Cuman poin akhir dari
seluruh marketing activity
kita pada akhirnya kita
bakalan track efektif
engganya itu adalah dari
seberapa banyak sales yang

11.

Pendliti mengajukan
pertanyaan mengenai
performance marketing
mulai dari metrik,
langkah yang diambil
dalam performance
marketing.

bisa didapat dari rencana
marketing itu sendiri  di
setiap kuartal.

H: Nah, kita kan udah bahas
mengenai influencer
marketing dan sekarang kita
akan bahas mengenai

performance marketing dari
Harisenin.com. Ada gak sh
kak langkah khusus yang
diambil perusahaan untuk
meningkatkan brand
awareness melalui
kampanye performance
marketing?

I Adatapi mungkin aku skip
2 poin pertama yaitu brand
overview sama  audiens

Informan
menjelaskan
dengan nada
yang santai dan
jelas

Informan  memberikan
penjelasan mengenai:

- Apametrik yang paling
penting bagi anda dalam
mengevaluasi
keberhasilan kampanye?
- Apa langkah-langkah
konkret yang anda ambil
untuk meningkatkan
brand awareness melalui
kampanye performance
marketing?

- Bagaimana
memastikan
strategi

anda
bahwa
performance

Performan
ce
marketing
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target. Yang ketiga lebih
marketing objectivenya
untuk awareness. Pertama
kita harus tahu dulu apa yang
mau kita deliver. Misalkan
di  sau tahun ini  kita
ngefokusin pengen
ngebrandingin bootcamp
yang emang cocok buat
mereka-mereka. Dari  situ,
dari kontennya bakal fokus
kesana itu kita bikin dengan
pola yang berbeda dengan
ngehighlight poin-poin yang
kita tentuin. Terus selain dari
interaktif, dari  technical
adsnya juga seperti
strukturnya dan lain-lainnya.
H: Kaau misakan dari
performance marketing ini,
metrik apa yang paling
penting dari penggunaan
performance marketing?

|1 Performance marketing ini
emang jangka pendek vya,
mungkin yang diincar ya
sales. Atau kalo ga sales ya
dari leads generationnya
entah itu dia submit form,
entah itu dia ngirim pesan.
Tapi pada akhirnya yang jadi
erat dari performance
marketing ini tuh ya trust
berapa yang didapat.
Makanya erat banget sama
sales langsung.

H: Nah dari performance
marketing ini, boleh tau gak
kak  sedikit  bagaimana
Harisenin.com ini
memastikan bahwa
performance marketing ini
tidak hanya fokus pada
hasiinya namun juga
mempengaruhi - aspek-aspek
lainnya yang  mungkin
mempengaruhi brand
awareness dari
Harisenin.com itu sendiri?

I: Hmmm, oke. Kalau brand
awareness itu metrik
utamanya  adalah dari
impression sama reachnya.
Jadi makin banyak
impression sama reach-nya
yang misalkan dalam sebulan
kita dapat 5-7 juta reach, ya
itu jadi result yang bagus
buat kita dengan budget yang
kita keluarkan. Terus dari hal
tersebut kita track apakah
konten kita itu bagus apa
engga dilihat dari persentase
CTR dan seberapa banyak
orang yang Klik.

marketing tidak hanya
fokus pada hasil
langsung tetapi juga
memperhitungkan aspek-
aspek yang
mempengaruhi brand
awareness?

11.

Pendliti mengajukan
pertanyaan mengenai
proses perencaanan
digital marketing pada
Harisenin.com

H: Nah kita sekarang masuk
nih kak ke tahapan yang
penting banget dalam digital
marketing. Kan ada 3 nih
kak yaitu ada perencanaan,
implementas  dan  juga
evaluasi. Nah kita masuk ke

Informan
menjawab
dengan
formal

nada

Informan  memberikan
penjelasan mengenai:

- Bagaimana
perencanaan  digital
marketing pada

Harisenin.com dalam

Perencana
an digita
marketing




tahap pertama dulu, yaitu
aku mau nanya mengenai

perencanaan digital
marketing dari
Harisenin.com. Bagaimana
perencanaan digital

mar keting Harisenin.com
dalam meningkatkan brand
awareness perusahaan?
|: Dalam perencanaan ini,
kita biasanya harus tahu dulu
apa target utamanya. Nah
biasanya kita langsung bikin
secara  strateginya  dibuat
secara  trifectra. Setiap
channel punya targetnya
spesifik masing-masing tapi
poin harus tetap sama yaitu
buat ngenalin Harisenin.com.
Misalkan kalau di
breakdown lagi kan, dari satu
orang itu nargetin brand
awareness berarti kita lihat
dari adsnya bagaimana,
budget alokasinya kaya
gimana. Yang  penting
bagaimana orang-orang tau
Harisenin.com. Yang kedua,
lewat influencer marketing
yang tadi aku sebutin. Terus
dari kontennya juga, apa
yang mau disampein dari
konten kita, apa yang kita
highlight dari konten kita
dan apa yang pengen kita
bikin beda dari yang lain
secara visual, secara isi
kontennya, dan cara kita
engage dengan audiens. Hal
ini kita atur, bakal kita pola
sebagai sebuah panduan kita
bikin brief ataupun
konsepnya  nanti pada
akhirnya kita akan
breakdown ke setiap sub
teamnya langsung dan kita
jalanin dengan membagikan
per kuartal.

meningkatkan brand
awareness?

11.

Peneliti mengajukan
pertanyaan mengenai
proses anadisis stuas
pada perusahaan, faktor
yang dipertimbangkan,
tantangan yang dihadapi
dan cara perusahaan
mengintegrasikan data

H: Kan pasti daam
perencanaan digital
marketing ada tahap dimana
perusahaan melakukan
analisis Stuas. Nah
bagai mana Harisenin.com ini
menggambarkan proses
analiss situasi  sebelum
melakukan perancangan
strategi komunikasi
pemasaran untuk
perusahaan?

I: Tentunya pertama kita
ngecek dari  audience-nya
kita ya dari aktivitas yang
terakhir kita lakukan.
Contohnya kalau misalkan
dari konten ya nanti kita
ngetrack lewat bagaimana
konten engagement kita di
satu bulan terakhir ataupun
dari satu kuartal terakhir
kalau dari data sendiri sama
dari  metrik  yang udah

Informan
menjawab
dengan  mimik
wajah serius

Informan  memberikan
penjelasan mengenai:

- Bagamana anda
menggambarkan  proses
analiss situasi yang anda
lakukan sebelum
merancang strategi
komunikas  pemasaran
untuk Harisenin.com?

- Bagaimana  anda
melihat peran analisis
Situas dalam
merencanakan  strategi
pemasaran digital yang
efektif?

- Apa sga faktor yang
harus  dipertimbangkan

dalam melakukan
andlisis situas dalam
konteks pemasaran
digital?

- Bagaimana  anda
mengintegrasikan ~ data
historis dan kinerja

Perencana
an digita
marketing:
Analisis
situas
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diprotoklin itu kita mengecek
juga gitu kan. Kaau
misalkan kita mau liat sikon
ataupun dibandingin gimana
sih trend sekarang marketnya
gitu dan lain-lain  kita
biasanya langsung ngecek
ataupun nge-test dengan
ngelakuin analisa kompetitor
gitu. Jadi tiap bulan itu kita
selalu coba ngecek di tiap
konten dan lain-lainnya gitu
ke hype-annya itu masih ada
gak sih. Secara bootcamp itu
sendiri gitu karena takutnya
jadi asums doang kalau
ternyata konten-konten yang
disini itu gak bisa dipatokin.
Jadi kayaknya perlu banget
buat  ngelakuin  andisa
kompetitor ~ juga secara
keseluruhan. Dari ads-nya
juga, dari apa namanya
konten sosid media sama
konten juga dan ada
beberapa poin lainnya selain
dari stu kita coba konten
secara tren itunya sendiri,
tren yang langsung gitu.
Sebenarnya kebanyakan kita
melihat langsung  dari
Google trend langsung gitu
kan, kita mau tau trennya
bootcamp, trennya pelatihan
itu kayak gimana gitu kan
biasanya kita  compare
dengan indirect
kompetitornya kita.
Maksudnya kayak apa
contohnya kita coba buat
nge-compare antara
bootcamp sama kampus
merdeka, nge-compare sama
yang bersertifikat dan lain-
lainnya karena  mereka
meskipun  bukan  direct
kompetitornya kita. Dari situ,
barulah kita tentuin oh
ternyata memang misalkan
dapet kesimpulan dimana
emang trennya itu mulai
gonceng nih, mulai
bergoyang gitu kan dari
bootcampnya langsung kita
lihat kita coba bikin, kita
coba bikin  rekomendasi
kayak gitu kebiasaan coba
ngeusahain kebiasaan
dengan pemerintah juga gitu
mungkin dari marketingnya
sendiri itu bikin program
yang beda. Dimana
keberadaannya disini adalah
bisa ketemu gapnya antara
kita sama kompetitor itu apa
yang kita bisa ngelihat atau
bisa ngeliatin s
kekosongannya itu. Contoh
kecilnya yang baru-baru ini
kita kan bootcamp itu salah
satu proses kita melihat
bahwa trend bootcamp itu

kampanye sebelumnya
dalam andiss situas
untuk mendukung
pengambilan  keputusan
yang tepat?

- Apa tantangan utama
yang anda hadapi dalam
merancang  kampanye
pemasaran digital, dan
bagaimana anda
mengatasinya?

- Apa kekuatan utama
yang dimiliki perusahaan
dalam merancang
kampanye  pemasaran
digital?




udah dikit gitu dimana
orang-orang kaya ikutan dari
pemerintah aja, yang gratis
atau mungkin dari course-
course yang gratis dari
Youtube, atau mungkin dari
beberapa platform yang bikin
course gratis gitu. Kita
pengen nge-branding ulang
bootcampnya itu  sendiri
gimana bootcampnya itu,
kita bikin bootcamp gratis
gitu. Jadi biar s tren
bootcampnya itu  sendiri
tetap ada gitu, jadi
brandingnya ini kita nge-
branding langsung gitu
branding secara
bootcampnya itu  sendiri,
branding secara program kita
sendiri juga gitu seharusnya
itu langsung.

H: Tapi kalau misakan
menurut Kak Igbal sendiri
nih ngeliat peran analisis
situas ini, apakah
merupakan  peran  yang
sangat penting atau peran
yang mungkin oh yaudah
biasa aga gitu daam
merencanakan strategi
pemasaran  digital  yang
efektif atau bagaimana?

|: Saya tuh suka bilang tiba-
tiba nih kita nggak bisa
ngelakuin cara yang sama
untuk ngelakuin hasil yang
beda dan saat itu tau apakah
cara yang kita akan itu
monoton harus dilakukan
terus menerus tapi segera gja.
Karena dalam saat itu kita
tau posis kita yang gimana
posisi  kita, secara brand
kayak gimana, posis antara
kita dengan audience, brand
dengan audience kayak
gimana, sama kompetitor
kayak gimana makanya
memang part dari research
dan analytics itu penting
banget sebelum kita mau
ngelakuin sesuatu. Dan itu
emang jadi salah satu apaya,
sadlah satu hal wajib yang
dilakukan untuk di setiap
channelnya, langsung sih,
mau dia konten, mau dia
event, mau dia secara
konvensiona maupun dia
secara organik itu hal yang
penting banget buat
dilakukan.

H: Nah, dalam melakukan
analiss situasi ini ada gak
sh kak faktor yang
dipertimbangkan oleh
perusahaan dalam
melakukan andlisis situas
untuk pemasaran digital?

I: Oke, kalo di kompetitor
itu kita analisa secara survey
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mulai  dari  productnya,
produk vyang ada di
websitenya, gimana cara
mereka melakukan
operasionalnya juga,
programnya dan hal-hal yang
bisa dilihat di internet.
Sdanjutnya kita lihat dari
social media mereka, kaya
lihat bagaimana nih mereka.
Kadang juga tiap bulan kita
masih suka datangin event-
event kompetitor untuk cari
tahu proses mereka dari
aktivitas tersebut gimana
Nah tentunya kita lihat dari
audiens kita sendiri, kita lihat
dari review dan feedback
yang masuk dari customer
kita baik dari program atau
lainnya. Sekaligus kita juga
tanya-tanya juga. Misanya
ada satu role yang deket
banget sama calon customer,
rolenya ini adalah customer
sarvice. Kita cari data dan
infformasi  mengenai calon
customer kita mengenai
bagaimana karakteristik
audiens kita. Nextnya adalah
kita melihat kondis secara
keseluruhan. Maksudnya
apa? Contohnya, sekarang
kan tech company atau tech
industry kan lagi goyah ya,
banyak banget yang di lay
off, banyak yang tumbang
ataupun hal lainnya dan itu
ngaruh secara langsung ke
kita. Kenapa? Karena kan
orang-orang yang mau ikutan
Harisenin.com adalah orang-
orang yang mau kerja. Nah
mereka takutnya jadi mikir
atau punya mindset
“Daripada gue beli
bootcamp, mending duitnya
gue pake usaha” atau apa dan
lain sebagainya. Pasti ada aja
yang kaya gitu. Makanya
kita harus tahu dari segala

Sisi. Dari audience
bagaimana, kompetitor
bagaimana, demandnya

bagaimana, ekonomi  di
Indonesia bagaimana, kita
lihat marketnya kaya
gimana. Itu sdalu jadi
pertimbangan  buat  kita
karena baka ngaruh ke
segala ha yang mau kita
deliver ke audiens.

H: Nah ka Igbal, kan
biasanya kalo kita ngelakuin
perencanaan mengenai
digital marketing. Tentunya
kan ada nih data kinerja
kampanye atau data historis

sebelumnya ya.
Pertanyaannya adalah
bagaimana  Harisenin.com
mengintegrasikan data




kinerja kampanye dan juga
data historis untuk
mendukung pengambilan
keputusan yang tepat untuk
strategi berikutnya?

I: Dari data historis, kita
ngerecord tiap bulan. Kita
ngerecord tiap bulan, bahkan
di tiap bulan pun kita ada
recorder per daily-nya
Khususnya yang di CS.
Maksudnya yang buat ke self
langsung. Dari performance,
kita bakal ngeliat langsung
kayak gimana sih perubahan
di tiap harinya, di tiap
bulannya. Dari situ, dari
data-data historis yang kita
dapat, dari data-data historis
yang memang bisa nunjukin
kayak gimana chart-nya,
nak turunnya kayak gimana,
itu bakal mempengaruhi.
Misalkan kayak gini, udah
tahu nih di dua bulan
terakhir, misalkan dari satu
tahun ini, di bulan Januari
sama Februari itu turun
secara dimensional, secara
kesdluruhan. Dari situ kita
harus udah ngeliat, di tahun
2023 kemarin di Januari
sama Februari beda nih,
malah rame, malah nggak
dikit kayak sekarang. Terus
akhirnya kita nge-breakdown
lagi nih, apa ga aktivitas
yang dilakukan di bulan
tersebut, caranya kayak
gimana, terus poin-poin
ataupun part-part penting
yang memang di-notes pada
aktivitas pada bulan tersebut.
Dari situ kita coba detailin,
dan coba kita cari rencana
lain yang memang bisa nge-
combine mungkin dari cara
yang sebelumnya, tepi tetap
coba being relevan sama
yang sekarang ada,
maksudnya dengan kondisi
yang sekarang kayak
gimana. Biar akhirnya nanti
di bulan Maret sama di
kuartal kedua, itu bisa rising
lagi, alias bisa nemu titik
baliknya.

H: Ada nggak sh kan
tantangan yang dihadapi
ketika dalam merencanakan

mengenai kampanye
pemasaran  digital, dan
bagaimana cara mengatasi ?

I: Tantangannya ada yaitu
kita selalu gambling,
maksudnya marketing tuh
emang gambling kan,
marketing tuh  gambling
sendiri, makanya memang
perlu dites terus menerus
gitu. Strategi satu, strategi
dua, dan lain-lain itu emang
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harus dipikirkan dengan
matang dan kita harus punya
backup plan, dimana itu
backup plan itu mungkin
bakal kita pakai pertengahan
saat kita laksanain plan yang
A. Nah, tantangan kedua
adalah setedlah dari  kita
nyiapin backup plan itu, kita
coba mempola, mempetakan,
buat satu tujuan ini tuh jalan
lewat mana aa Next-nya
adalah dari market juga sh
ibaratnya meskipun secara
job rightnya itu sendiri, alias
mungkin total pengangguran
dan  lain-lainnya  yang
memang berdampak
langsung ke bootcampnya
kita ataupun ke produknya
kita, nah itu jadi tetap nggak
nutup  kemungkinan  buat
banyak banget kompetitor
yang mulai muncul. Bahkan
sekarang lebih capek
dibandingkan pas awal-awal
kita mulai. Kenapa? Karena
sekarang nggak hanya badan
agja yang membuat sebuah
bootcamp, maksudnya nggak
hanya sebuah startup, nggak
kayak kita itu kan PT dan
lain-lainnya tapi  kayak
pemerintah  juga  bikin
course-course yang Sserupa,
bootcamp  pelatih  yang
serupa untuk switch career,
pun kamu pun sendiri pasti
nyadarlah. Content creator
pun bikin.Content creator itu
pasti bikin course-coursenya
sendiri, entah itu daam
bentuk video course, entah
itu dalam bentuk webinar,
atau mungkin dia bikin
dalam bentuk produk digital
kayak e-book. Mereka ini
jadi  tantangan buat s
Harisenin.com juga, buat
brand kita sendiri, buat biar
bisa dengan leads yang
mungkin makin pintar buat
nge-consider apakah dia mau
beli atau nggak, kita harus
bisa compete dengan
mereka-mereka yang
mungkin  pertama,  oke
mereka udah trust secara
badannya karena pemerintah,
oke mereka udah trusted
banget  karena  mereka
langsung dari  personal
brandingnya yang oke. Kita
harus coba bisa compete hal-
hal kayak gitu. Makanya kita
perlu banget buat merubah
pola yang beda dibandingkan
di tahun-tahun sebelumnya.
Tantangan lainnya apa ya,
mungkin kalau tantangan
yang internad ada aa sh
sebenarnya, kayak mungkin




kita efektifitas budgetnya
kita, maksudnya tentunya
kan, kita kan bootstrapping
kan, maksudnya kita bukan
dapet funding dari investor
itu, jadi lebih mikir lagi kan
kalau Harisenin.com gitu
kan, maksudnya  orang
brand-brand kayak
Harisenin.com yang memang
bootstrapping, yang memang
pendanaannya dari CEO-nya
langsung, itu baka lebih
mikir  lebih  berkali-kali
karena saat kita mau keluar
budget tuh, ya itu bakal jadi
bagus kalau ternyata
perform, maksudnya bakal
jadi untung saat itu perform,
tapi bakal masuk ke next
well ini, kalau ternyata itu
rugi.

H: Menurut Kak Igbal
sendiri, ada nggek sih
kekuatan utama  yang
dimiliki sama perusahaan
dalam digital marketing ini
sendiri, dan apakah hal ini
benar-benar  dimanfaatkan

secara teknis sama
perusahaan dalam
merancang kampanye
digital?

I: Oke, lebih ke ciri khas
berarti ya? Maksudnya ciri
khas dari kita dan akhirnya
itu jadi power-nya kita di
rencana.  Kalau dari  kita
sendiri  sih,  sebenarnya
mungkin copywriting ads-
nya kita sih. Maksudnya kita
tigp beda sama kompetitor
lain, itu yang biasanya
kreatifnya itu dipakai sampai
jangka panjang, kayak bisa
tiga bulan paka terus-
terusan, dari kreatif yang
sama, atau mungkin satu
semester  gitu.  Kita itu
kadang bisa jadi tiap bulan
ganti  kita kreatif  gitu.
Kenapa? Karena kita kan ada
sebuah komunikasi,
komunikas  itu  gimana
caranya kita nge-deliver
empat kreatif yang beda, ke
satu audiens yang sama gitu.
Nah biar apa? Biar kita
nggak bikin mereka suntuk
ngeliat ads-nya kita.
Misalkan kamu, kamu lihat
empat ads kita, dan setiap
ads itu beda-beda. Ada ads
yang biar kita kenain
tentang programnya, ada ads
yang buat kita nge posgrate
atau meningkatkan
posibilitas kita melakukan
program, misalkan kita
ngeliatin testimoninya kita
gitu. Ada ads yang buat kita
nge-postgraduate lebih lagi
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terhadap program, kayak
ngeliat apa fitur value-nya.
Sama ada ads yang buat nge-
convert gitu kan, yamungkin
dari ads ini baka mau beli
gitu. Jadi satu orang ini,
journey ads-nya, itu bakal
beda-beda gitu. Dalam satu
bulan, ataupun dalam dua
bulan berjalan, nanti
mungkin bakal kena empat
atau besar kresatif yang beda
dari kita. Itu bakal nyesuaiin
sama journey ads-nya. Yang
tahu, tertarik, sama mau beli
gitu. Itu yang belum banyak
dipakar pada kompetitor
sebenarnya. Mungkin
sebenarnya kita juga ada tiru
dari kompetitornya kita sih,
mungkin dari orang yang ada
sempat ngelakuin juga. Itu
mulai dijalankan di program
terakhir cukup efektif juga
kayak gitu. Selain dari teknis
tadi, itu dari copywritingnya
itu sendiri. Kita punya
copywriting yang lumayan
catchy banget gitu. Itu mulai
dijalankan  di program
terakhir cukup efektif juga
kayak gitu. Selain dari teknis
tedi, itu dari copywritingnya
itu sendiri. Kita punya
copywriting yang lumayan
catchy banget gitu. Dan
nggak monoton, maksudnya
nggak gitu-gitu  banget,
nggak  gitu-gitu  terusan.
Maksudnya dari ads-nya kita
itu secara visualnya dan hal
lainnya gitu. Selain dari itu,
kontennya kita itu mash
terbilang  konsisten  buat
dapetin  engagement  yang
bagus dibandingkan
kompetitornya kita. Jadi itu
dipakai branding sih. Dan
kita tiap bulan itu ada yang
mau  beli dari  konten.
Misalnya satu konten itu bisa
nge-drive lima pembeli gitu
kan. Di bulan itu berarti zero
marketing gitu. Maksudnya
zero  budget  marketing
banget gitu. Dari konten
langsung gitu. Nah itu hal
yang jarang banget bisa
dilakukan sama kompetitor
gitu. Mungkin ada beberapa,
contohnya beaar lagi.
Belgjar lagi lumayan oke
dalam hal tersebut.
Maksudnya nge-drive
pembeli dari konten
organiknya. Nah terus yang
ketiga itu perbedaannya kita
adalah dari segi programnya
itu sendiri. Dimana kita
punya program yang itu
nggak ada di tempat lain
gitu. Yang pertama,




maksudnya yang existing itu
ada dua yang Dbeda
dibandingkan program
lainnya. Itu program
clouded. Sebenarnya ini
adalah HR. Ternyata HR ini
udah banyak yang niru.
Padahal tema  pertama
bootcamp HR itu kita
bootcamp ya Bukan
pelatihan  ataupun course
yang  sehari-hari.  Tapi
beneran bootcamp. Banyak
yang niru sekarang. Bahkan
kompetitor lainnya banyak
yang niru dan bikin juga gitu
kan. Tapi akhirnya kita coba
lakuin lagi. Karena kita tahu
kita ngulang di dua hal tadi
gitu kan secara demandnya.
Dan kalau orang-orang inget
paling sering, ingetnya di
dua program ini. Program
auditor dan program human
resource. Nah akhirnya kita
coba bikin branding yang
lain. Maksudnya kita bikin
program yang lain biar bisa
makin organik juga gitu.
Yaitu  akuntans sama
program akutansi dan store
admin gitu. Tapi ada
program yang tiga juga yang
marketplace gitu. Kita taktik
gja sih yang mulai spesifik.
Kalau punya 4 channel. Kaya
gitu.

12.

Pendliti mengajukan
pertanyaan mengenai
cara harisenin.com
menggunakan tools
untuk mengumpukan
informasi  pesaing dan
pasar

H: Kan tentunya dalam
perencanaan digital
marketing memiliki banyak
tahapan, ada tahapan lain
selain analisis situas yaitu
adalah tahapan
pengumpulan informasi
mengenai  pesaing  dan
informasi lainnya yang bisa
dimanfaatkan

Harisenin.com dalam
perencanaan digital
marketing.  Pertanyaannya
adalah bagaimana
Harisenin.com ini
menggunakan Google atau
tools lainnya yang
digunakan  Harisenin.com
untuk mengumpulkan
informasi pesaing atau pasar
secara umum dalam konteks

strategi komunikas
pemasaran digital  untuk
digunakan oleh

Harisenin.com itu sendiri?

I: Oke untuk ngumpulin
informasi mengenai
kompetitor atau pesaing itu
ada tools yang kita pakai.
Misalkan dari performance
marketing yang aku lakuin
sendiri  itu ada yang
namanya Facebook ads
library. Dari situ kita bisa
lihat  iklan-iklan  atau

Informan
menjawab
dengan
santai

nada

Informan  memberikan

penjelasan mengenai:

- Bagaimana anda
menggunakan Google
dan tools lainnya
untuk mengumpulkan
informasi tentang
pesaing dan pasar
secara umum dalam

konteks strategi
komunikasi
pemasaran untuk

Harisenin.com?

Perencana
an digita
marketing:
Mengump
ulkan
informasi

215




216

campaign-campaign  yang
dijalankan kompetitor tuh
apa ga sh. Kita bisa lihat
gambarnya apa, paka
caption apa, campaignnya
apa, kalo diiklankan kemana
apakah ke website, ke wa
atau ke profile. Nah itu bisa
kita lihat dan jenis iklannya
apa sgja itu kita bisa lihat.
Itu dari performance
marketing. Kalau dari SEO
kita bisa lihat search engine.
Misal di Google, kita search
program digital marketing.
Jadi kan ada yang paling
atas, rank 1 di SEO-nya,
rank 2, rank sdanjutnya
Dan bakal kelihatan juga
misd  SEM-nya, search
engine marketing-nya yang
iklan di Google Ads siapa
sgja. Itu juga kelihatan. Dari
situ juga kelihatan buat
strategi  SEO dan SEM.
Kelihatan dari kompetitor
itu gimana, ranking-nya
lebih bagus siapa, itu
kelihatan. Itu bisa jadi
sumber informas  juga
Selain itu kita juga punya,
memanfaatkan tools Google
Keyword Planner.  Jadi
keyword tertentu, bisa
dilihat lebih banyak traffic
mana ke keyword tersebut.
Dan ada tools tambahan
juga kayak Google Trends,
Google Search Console, dan
lain-lain banyak. Kalau di
sociad  media itu ada
toolsnya sendiri juga buat
social media analytics, buat
lihat peningkatan followers,
dan juga engagement rate.
Nah itu ada toolsnya juga,
ada beberapa yang dipakai.
Jadi itu banyak tools yang
kita pakai.

13.

Informan  mengajukan
pertanyaan mengenai
cara menentukan tujuan
bisnis dan menentukan
tingkat akseshilitas

H: Kalau misalkan untuk
mengidentifikas mengenai
karakteristik ~ demografis,
minat, dan juga perilaku
pelanggan online ini untuk
audiens target dari
harisanin.com ini gimana
sh kak caranya
Harisanin.com ini dalam
melakukan proses
pembuatan profil pelanggan
untuk  Harisenin.com itu
sendiri?

I: Oke, kita ngerecord dulu
sebenarnya. Maksudnya dari
tigp channel kan beda-beda
nih. Kalau dari Metaitu kita
bisa, sebenarnya dari digital
marketing itu semuanya bisa
karena  lewat Google
Analytics kan kita ngeliat
orang-orang yang rata-rata

Informan
menjawab
dengan  posis
bersandar di
kurs dengan
santai.

Informan  memberikan
penjelasan mengenai:

Bagaimana anda
menentukan  tujuan
bisnis yang spesifik
dalam merencanakan
strategi pemasaran
digital?

Bagaimana
menentukan  tingkat
aksesibilitas audiens

dalam rangka
memprioritaskan
mereka?

Perencana
an digita
marketing:
Membuat
profil
pelanggan




lihat iklannya kita itu dari
mana aa datangnya gitu.
Gendernya dari apakah pria
atau perempuan, dia umur
berapa-berapanya itu bisa
kita lihat. Bahkan dari segi
interest pun kita bisa ngecek
kirakira di Meta sh
sebenarnya. Di Meta itu
ratarata mereka ngeklik
karena interestnya apa
Kalau dari hal lainnya,
misalkan dari data offline,
contohnya dari  event,
ataupun dari smply
misdkan kita  ngechat
audiens, ya berarti dari form
sih. Karena di form itu, tiap
formnya kita itu pasti bakal
nge-request buat mereka is
selain nama itu umur, terus
lokasi mereka atau domisi
mereka, current positionnya
mereka, ataupun buat kita
tahu occupationnya mereka.
Sama dari segi budgetnya
mereka juga, kita tahu
secara behavioral itu ada
beberapa pertanyaan yang
kita kash juga biar tahu
rata-rata mereka itu apa sih
problemnya, apa yang
mereka targetin, apa yang
mau mereka coba pelajari
dari pelatihan dan hal-hal

lainnya.

H: Bagaimana
Harisenin.com ini
menentukan tingkat

akseshilitas audiens dalam
rangka memprioritaskan
audiens untuk
Harisenin.com sendiri?

I: Kalau biar tahu tingkat
aksesibilitas audiens dan
memprioritaskannya
bagaimana kita pakai CRM
sih,. Customer relationship
management. Maksudnya,
kan tiap bulannya banyak
banget chat yang masuk
entah dari form dan dari
chat itu akhirnya nanti kita
coba filtering lagi dengan
cara kita kirim email atau
kita kirim chat ulang ke
mereka. Mana yang
memang mereka itu ga niat,
belum berminat dan lain
sebagainya. Itu kita pisahin.
Mana yang ga berminat,
mana yang belum minat,
mana yang udah minat tapi
punya kendala ABCD.

14. Pendliti mengajukan | H: Kalau misakan untuk | Informan Infforman  memberikan | Perencana
peryanyaan  mengenai | menetapkan tujuan bisnis | menjawab penjelasan mengenai: an digita
cara menentukan tujuan | sendiri dari Harisenin.com, | dengan  fokus - Bagamana anda | marketing:
bisnis dan memastikan | gimana sih caranya kalau | dengan nada | menentukan tujuan | Menetapka
tetap fokus pada tujuan | Harisenin.com ini | yangsantai bisnis yang spesifik | n  tujuan
yang ditetapkan menentukan tujuan bisnis dalam merencanakan | bisnis

yang spesifik dalam strategi pemasaran
merencanakan  pemasaran digital?
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digital?

I: Kaau tujuan bisnisnya
balik lagi ke ownernya,
misalnya ke direkturnya kita.
Karena biasanya yang datang
ke saya itu turunan dari
mereka. Misanya s bisnis
goalsnya ataupun bisnis
plan-nya datang dari mereka.
Nah mungkin detail
jawabannya aku nggak tahu
dari mereka. Cuma karena
sering ngobrol juga, akhirnya
itu yang jadi poin untuk
penentuan mereka itu adalah
kirakira problem outputnya
apa gitu? Problem output
datangnya misalkan dari kita
sendiri, dari internal,
problemnya adalah kita ada
di ABCD. Misakan dari
marketingnya lah, atau dari
sales-nya langsung, mungkin
dari hal lainnya, itu coba di-
define  mereka  satu-satu.
Terus ada problem inputnya
dari itu. Nah terus dari
audiens kayak gimana?
Maksudnya berarti lebih ke
demand dan hal lainnya gitu
kan. Kita coba eksploras
lagi, kira-kira kalau ternyata
udah habis market yang ke
bootcamp itu harus ngapain
lagi? Itu biasanya mereka
tentuin. Nanti barulah dari
situ kita coba terjemahin lah,
misanya BOD coba
terjemahin lagi kira-kira hal-
hal yang mau ditargetin
kayak gimana dan akhirnya
mereka bikin apa aja yang
mau dikerjain secara
bisnisnya itu sendiri. Nah
dari situ nanti bakal turun ke
TVB sh haus kayak
gimana. Sebaga  contoh,
karena kita tahu audiensnya
itu dikenal sama audiensnya.
Kita pengen coba dekatin
lagi audiens-audiens yang
serupa dari ha tersebut.
Karena mungkin  lulusan
akuntans nggak semuanya
pengen kerja di akuntans
dan nggak semuanya pengen
belgar  akuntans. Nah
akhirnya kita bikin program
lainnya itu akuntani dan
pajak. Dan dari audiensnya
memang sebanyak itu ada
banyak hal-hal administratif
mungkin mereka sebelum
belgjar HR-nya pun atau
mungkin setelah belgjar HR-
nya pun mereka pengen
belgjar tentang cara dari staff
admin itu sendiri gimana dan
lain-lainnya yang protokokis
dan lain-lainnya kayak gitu.
Kemudian kita bikin s
program dalam staff admin.

- Bagamana anda
memastikan bahwa
kampanye  pemasaran
digital anda fokus pada
mencapal  tujuan yang
telah ditetapkan?




Dari marketingnya sendiri,
karena kita tahu nih
sebenarnya sekarang
maksudnya dari saat itu kan
bisnis itu sekarang secara
personal udah pindah ke
channel  E-Commerce. Kita
coba bikin program yang
kayak gitu juga karena
belum banyak yang bikin.
Belum banyak yang tahu
caranya kayak gimana. Dan
bakal jadi momentum juga
mungkin buat kita buat
naikin lagi bootcamp digital
marketing kita Sudah jelas
tuh. Pertama pengen bikin
bootcamp baru gitu. Pengen
bootcamp baru. Nah next-
nya baru di breskdown nih
berati apa aga yang
seharusnya  kita  bikin?
Pertama kayak gimana? Apa
option yang harus kita bikin?
Ini kayak gimana
curriculum-nya? Gimana
reference-nya? Di-cover
dulu? Di-testing dulu sama
mereka?  Belgiar  dulu
namanya.  Nah  keteam
program, ke-team 1T-nya, itu
kayak gimana tampilan
website-nya? Dan ini gimana
marketing-nya?  Pokoknya
semuanya itu ada line-up
sama marketing. Terus dari
marketingnya sendiri kayak
gimana nih proses? Pre
launchnya gimana? Launch-
nya kayak gimana? Pas
launching atau after
launching-nya mau kayak
gimana marketing-nya? Nah
itu baru turun ke setiap divis
gitu. Tapi business side-nya
juga tentu objektif itu
ditentukan sama BOD.

H: Nah, tapi ada gak sih kak
langkah khusus  yang
digunakan untuk memastikan
bahwa setiap aspek
kampanye tetap  sesual
dengan tujuan yang sudah
ditetapkan?

I: Ini secara keseluruhan
campaign atau  berbeda,
secara keseluruhan
objektifnya atau bagaimana?
H: Oke. Misakan kayak
gini. Misalkan dari
kampanye pemasaran digital
kan pastinya ada tujuan yang
ingin dicapai  ya, Kak.
Sebenarnya lebih ke general
gjasih mungkin kita gak tahu
campaign yang mana tapi
apakah bahwa setiap
melakukan campaign  ini

gimana caranya
Harisenin.com ini
memastikan bahwa

kampanye yang dijalani ini
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sesuai dengan tujuan yang
emang ingin dicapa sama
Harisenin.com.

I: Yang paing jelas sh
traffic  ya Maksudnya
marketing sama  dengan
traffic sama dengan sales
gitu. Kaau kamu mau
kemana-mana tuh  pagti
kesana arahnya gitu. Karena
marketing itu fokusnya lebih
ke short termnya gitu. Nah
nanti ada lagi branding
sebenarnya.  Branding ini
baru nih secara jangka
panjang yang mau kayak
gimana gitu. Nah kaau
marketing gak baka jauh
dari situ. Nah campaign-
campaign yang kita lakukan
itu sebenarnya memang
baka ada juga ds
brandingnya. Cuma pada
yang kita kerjain itu dari
brandingnya dari
campaignnya kita tuh adalah
gimana caranya kita bisa
nge-reach market sebanyak
mungkin dan akhirnya dari
market yang banyak kita tuh
bisa kita convert sebanyak
mungkin juga. Jadi ada
number of gift dari Stu.
Number of giftnya misalkan
kita coba nge-generate traffic
sampai 500 orang gimana
caranya dari 500 orang ini
mungkin 10% atau 15% itu
bisa convert jadi salesnya
gitu. Nah sisi dari ataupun
POV dari kita itu yang
sebenarnya kita kejar. Ya
seperti itu yang kita kejar.
Sisi lain yang memang kita
kejar dari buat brandingnya
itu ada juga sebenarnya gitu
kan. Contohnya buat
branding apaan. Kita event-
event yang branding itu yang
jelas banget kita gek ada
terlalu  matok ke traffic
terlalu matok ke sales lah
gitu. Tapi ke traffic tetep
gitu. Itu fokusnya adalah
buat bisa dapetin UGC
content gitu. Kita bikin
semacam challenge audience
buat bikin konten yang bisa
ngenalin Harisenin.com
lewat beberapa platform.
Terus kita bikin  juga
semacam campaign  dari
program beasiswanya kita
Fitur-fitur talent scholarship
dimana ini sdah satu
program yang dikhususkan
untuk buat narik peminatan
orang-orang ataupun biar
orang-orang kenal ke kita
lewat program ini sendiri
gitu. Jadi secara program,
secara campaign itu bakal




berbeda juga secara
objektifnya apa gitu. Most of
the time, maksudnya most of
the activity kita itu
kebanyakan ya, kalau nggak

traffic, saes gitu.
Sebenarnya jadi  berjalan
berkesinambungan juga

karena tiap kuartal ataupun
tigp bulan itu sendiri, kita
pasti bakal ngelakuin full
panel gitu, nggak mungkin
salah satu doang gitu.
Kenapa? Karena kita mau
mengalokasikan  misalkan
dari budget satu-satunya kita,
dimana kita kan sekarang
dibilang udah cukup dikenal,
ya berarti kita tetap di 30%
budget, 20% budgetnya kita
harus ke traffic-nya kita,
30%nya itu buat nabrik
traffic-nya kita, buat nge-
posting orang-orang yang
udah kenal, yang mungkin
tertarik, nah sisanya, sisanya
itu tadi mungkin 20-30%-
nya, mungkin kita nge-
consort  orang-orang yang
lain gitu. Nanti bakal terus-
terusan kayak gitu, dan
akhirnya bakal  adanya,
sistemnya terhadap
meksudnya leads  yang
terkumpul gitu, lead tiap
bulannya, dan akhirnya bakal
terusterusan  ada  gitu.
Ibaratnya kayak sekolah juga
lah ya, kayak kita nge-
leveling gitu lah ya, dari
branding-nya nanti  bisa
dapet berapa dan tergantung
dari branding-nya nanti bakal
turunan ke salesnya kayak
gimana. Kalau ternyata dari
traffic-nya itu masih numpuk
banyak, berarti gimana
caranya biar convert, dan itu
jadi cara kita nge-evaluasi,
oh ternyata awarenessnya ini
udah cukup yang banyak,
analytics-nya pun banyak
nih, orang-orang di
awareness gitu kan, leads
nya banyak yang di
awareness, tapi  kenapa
belum banyak yang cost-
direct buat beli nih, berarti
ada masalah dari mana nih,
mungkin dari  free tria
program yang kita, mungkin
dari cara kita nontonnya,
mengincar ads-nya kita yang
belum bisa  benar-benar
deliver gitu lah, kaau
ternyata dari traffic-nya
cukup. Oh iya, ternyata dari
traffic-nya nih, yang ada di
awarenessnya ini mungkin
dari traffic, tapi ternyata dari
traffic-nya ini masuk nih,
berarti dia stuck lah ya,
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bukan juga ke konsumen-
konsumen,  berarti ada
masalah dari mananya nih,
mungkin dari penawarannya
kita, mungkin dari cara kita
buat lancer-nya mereka,
berarti ke self-nya gitu kan,
dari cara text-nya kita, buat
bisa  ngetalk  problem
mereka dengan cara ngash
solusi program-nya kita, dan
hal-hal-hal gitu, hal-hal-hal
yang kita lakukan biasanya.

15.

Pendliti mengajukan
pertanyaan mengenai
cara perusahaan
menentukan channel
digital marketing dan
tantangan yang dihadapi
dalam menentukan dan
memilih channel digital
marketing

H: Nah kalau misalkan
untuk  proses  pemilihan
channel digital marketing ini,
gimana caranya
Harisenin.com ini memilih
channel  digital marketing
yang paling sesuai dengan
target audience dari
perusahaan?

I: Kita paka cara ini sh,
paka cara apa ya, pas awal
kita pasti paka cara
scalability-nya dulu.
Scalahility-nyaitu kayak kita
mempertimbangkan kira-kira
audience di platform ini
banyak atau enggak. Let’s
say kita pas awal muncul ke
Twitter, atau muncul ke
TikTok, kita tahu nih, oh
ternyata di  Twitter itu,
pertama punya tantangan,
orang-orang belum banyak
yang aware sama program-
program pelatihan, ataupun
edukas gitu. Nah kita coba
muncul ke sana dengan
konsumsi bahwa market-nya
belum ada, nah kenapa kita
nggak jadi pioner-nya gitu
kan, berarti mungkin di
platform ini, atau mungkin
dari segi community, oh
ternyata ada banyak nih,
event-event  yang  kita
laksanakan, program-
program yang kita jalankan
secara tiap bulannya, tapi
ternyata belum ada yang
benar-benar bisa ngumpulin
mereka lewat suatu wadah
gitu. Kayak bikin komunitas
gitu. Jadi kita coba skalain
dulu, kira-kira secara
market-nya itu emang ada
atau enggak, ataupun
possibility-nya itu bakal bisa
atau enggaknya. Nah, selain
cara itu, sebenarnya cara apa
lagi? Kita langsung nge-test
semuanya, kayak kita nge-
test langsung gitu, di dalam
satu portal itu kita bakal
running semuanya, dan ini
yang paling sering kita
lakukan, yang tadi aku bilang
itu dengan cara kita trifecta
gitu. Trifecta ini itu kita

Informan
menjawab
dengan  santai
sesekali
mengangguk
terhadap
pertanyaan
informan

Informan  memberikan
penjelasan mengenai:

- Bagaimana anda
memilih channel digital
marketing yang paling
sesuai  dengan target
audiens Harisenin.com?
- Apa tantangan utama
yang anda hadapi dalam
menentukan dan
memilih channel digital
marketing?

Perencana
an digita
marketing:
Memilih
channel
digital
marketing




menjalankan tiga channel
yang berbeda, tapi dilakukan
secara bersamaan gitu, lewat
own channel-nya  kita,
misalkan lewat social media,
lewat konten dan lain-
lainnya, lewat secara ads-nya
juga, ataupun teknologinya
kita, dan hal-hal lainnya gitu.
Nah, nanti dari social
berjalan, misakan secara
tiga bulan kita ngelakuin,
mulai ketahuan tuh hebatnya
ya top score ini, top score
conversion-nya atau top
score result-nya, itu jelas nih,
trend kita lebih banyak di
mana-mana, nanti next-nya
itu yang bakal kita coba, di
bulan sdanjutnya, atau di
bulan selanjutnya, sampai
kita ke evaluasi. Yang masih
kurang-kurang buat, kita bisa
masukkan lah mungkin di
next-nya, strategi-nya gitu.
H: Tapi pernah nggak sih
kak, ada tantangan yang
dihadapi ketika memilih dan
menentukan channel digital
marketing ini?

I: Kalau tantangan pas awal
milih, tentunya kita, ini sih,
lebih ke takut salah pilih gja
sih. Maksudnya kayak, kita
udah coba ngereset dan hal-
hal lainnya gitu. Cuma takut
ternyata malah nggak sesuai
gitu. Dan maksudnya kan,
tadi yang ku mention, bahwa
kita bootstrapping dimana
budgetnya ini harus lebih
bijak banget buat kita
alokasin ke  beberapa
channel gitu. Nah, kadang
daristunya yang  agak
takutnya gitu. Takutnya
memang ternyata  dari,
anggaplah kita mencobalima
channel  langsung, lima-
limanya gagal. Takutnya
kayak gitu. Tapi ya, bisajadi
bukan karena channel yang
salah, tapi karena cara kita
ga yang sdah. Atau
mungkin dari lima channel
itu yang berhasil cuma tiga
doang gitu. Hal kayak gitu
yang memang jadi ketakutan.
Cuma nggak terlalu
ketakutan, karena memang
ya itu proses ebitasnya gitu.
Dan marketing itu nggak
selalu, nggak sdau jadi,
maksudnya marketing itu
bukan memang pasti.
Dimana satu tambah, satu
sama dengan dua. Dimana
budget 5 juta bisa dapetin 10
juta, aaupun 100 juta
Nggak selalu kayak gitu. Itu
perlu banget buat kita cari
tahu. Atau kita ebitas di
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setigp aktivitasnya kita. Dari
konten kita harus ebitas,
mana yang lebih cocok. Dari
adsnya juga sama Dari
marketing programnya juga
sama. Sampai kita bisa nemu
winning  formula  buat
melaksanakan next activity-
nya

16.

Peneliti mengajukan
pertanyaan mengenai
faktor menentukan
alokas budget dan uji
coba dalam pemasaran

H: Bicara soad budget nih,
Kak, untuk pemasaran
digital. Kira-kira apa faktor
utama yang benar-benar
dipertimbangkan untuk
adokas anggaran  untuk
channel digital marketing
ini sendiri?

I: Pertimbangan  buat
alokasi budget ya?

H: Pastikan ada
pertimbangan yang benar-
benar dipertimbangkan
supaya, tadi kan Kak Igbal
sendiri bilang, kalau
misakan takutnya salah
pilih channel digital
marketingnya. Jadi, pastikan
ada budget juga yang
dikeluarkan. Nah, setelah
kayak gitu, apa sih faktor
utama yang benar-benar
sekarang mungkin sangat

dipertimbangkan sama
perusahaan untuk
memastikan bahwa

anggaran ini itu benar-benar
lebih dipaka secara efisien
dan efektif untuk saluran
pemasaran digital.

I: Mungkin contohnya di
Ads. Di Ads itu kita
biasanya bakal nentuin dulu
mana program yang bentar
lagi mau mulai. Entah itu
satu bulan lagi mau mulai
atau dua bulan lagi mau
mulai. Atau mungkin yang
masih lama mulai. Nah, dari
situ kita bakal alokasiin itu
beda-beda. Maksudnya,
untuk yang mau mulai,
biasanya kita baka nge-
boost |ebih gede budgetnya.
Karena  buat  ngabisin
audiens yang ada dan
emang buat ngejar pembeli
di bulan tersebut, secara
kreatifnya pun bakal lebih
banyak dan bakal lebih beda
juga. Nah, kalau untuk yang
masih lama, itu kadang kita
masih dow nih, karena
programnya mash lima
bulan lagi. Di bulan pertama
ya kita bakal coba banyak
yang di proses
awarenessnya dulu.
Mungkin alokasi budgetnya
di sau program agak
kompleks jujur. Jadi kitatuh
harus split per program
juga. Misalkan di program

Informan
menjelaskan
dengan  santai
dan  bersandar
pada kursi

Informan  memberikan
penjelasan mengenai:

- Apa faktor-faktor
utama  yang anda
pertimbangkan saat
menentukan aokas
anggaran untuk berbagai
saluran pemasaran
digital?

- Apakah anda pernah
melakukan uji coba kecil
untuk mengukur estimasi
biaya sebelum
menetapkan  anggaran
besar untuk  sauran
tertentu? Bagaimana?
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marketing:
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n budget




yang masih lama, misanya
program HR baru mau
mulai. Mash lima bulan
lagi mulainya. Nah, kita
bakal alokas budgetnya itu
beda-beda secara campaign
web hostingnya, terus 30%
buat traffic-nya, 30% lagi ke
saes-nya. Karena kita mau
cari audience baru. Kenapa
kita mau cari audience
baru? Karena mungkin
program-program ini masih
lama, jadi masih ada spare
waktu buat kita buat nyari
orang sebanyak-banyaknya.
Buat kena sama program
kita, program HR bootcamp
ini. Nanti sambil jalan,
persentasenya bakal
berkurang. Ini sampai satu
bulan lagi memulai, bisa
jadi  60%-nya itu bakal
masuk banyak ke sales,
daripada ke conversion
daripada ke traffic sama ke
awareness-nya.  Beberapa
pertimbangan itu sh yang
jadi poinnya. Itu
programnya mulai kapan?
ltu kan dipaka buat
program. Maksudnya ke
event-nya kita. Kalau kamu
perhatiin event-nya kita kan
tidek tigp bulan ada S
event-nya itu sendiri kan
tidek tiap bulan ada. Kita
nentuinnya gimana sh?
Biasanya kita nentuinnya
dari H-2 atau H-1 program
mau mulai. Kenapa? Karena
ini biar bisa lebih bijak aja
s budget-nya. Kayaknya
kita bikin program, karena
memang dua bulan lagi
event-nya itu mau mula
dengan asums  mungkin
dari event-nya dulu, event-
nya baru-baru. Nanti leads-
nya masuk, itu kita bisa
nurture dalam waktu dua
bulan buat beli programnya
kita. Jadi penentuannya
adalah dari programnya itu
sendiri. Programnya itu
mulainya kapan? Cara
sebenarnya adalah  kalau
programnya masih belum
banyak yang beli.
Maksudnya memang, kalau
udah dekat lagi, misanya
bentar lagi mulai, ditambah
misalkan minimal target kita
itu belum tercapai. Itu sudah
was-wasan  kita  secara
keseluruhan. Bakal micah
banget secara aktifitas itu
bakal coba apply ke
beberapa channel.
Contohnya misalkan di ads,
kita bakal jor joran banget
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buat narik salesnya.

H: Nah apakah anda pernah
melakukan uji coba kecil
untuk  mengukur estimasi
biaya sebelum menetapkan
anggaran  besar  untuk
saluran tertentu?
Bagaimana?

I: Ya pagti pernah, kami
memang pernah mencoba
berbagai platform iklan
yang baru. Contohnya,
ketika pertama kali
mencoba iklan di platform
Channd Talk, kami tidak
langsung mengeluarkan
budget besar seperti di
platform lain. Kami
memulai dengan anggaran
kecil yang masuk akal dan
memantau  hasilnya.  Jika
hasilnya sesuai target, kami
secara bertahap
meningkatkan anggaran
hingga setara  dengan
platform lainnya. Prosesnya
bertahap dengan evaluas
hasi| setiap kali. Ini berlaku
bukan hanya untuk Channel
Talk, tapi juga platform lain
seperti Google.  Google
memiliki berbagai platform
seperti YouTube, Google
Search, dan Google Display.
Semuaitu harus diuji sedikit
demi sedikit untuk menilai
efektivitasnya sebelum
menentukan anggaran
terbaik. Jadi, pendekatan ini
memang pernah  kami
lakukan.

17.

Pendliti mengajukan
pertanyaan mengenai
konten, elemen kunci,
dan metrik utama yang
digunakan untuk
evaluas

H: Nah kalo ka Igbal sendiri
gimana nih melihat peran
konten dalam menarik dan
mempertahankan perhatian
audiens dalam kampanye
pemasaran digital ?

I: Yang penting untuk
membuat  konten  yang
langsung menarik perhatian
adalah memastikan konten
tersebut relatable. Selain itu,
karakter ~ konten  harus
memiliki judul atau hook
yang menarik agar orang
langsung tertarik dalam
beberapa detik pertama
Tujuannya adalah agar
konten tidak hanya di-skip,
tetapi benar-benar dipantau.
Kami sdlau memastikan
untuk  membuat  konten
dengan hook yang bagus,
desain yang menarik, dan is
yang berkualitas. Konten
yang baik akan membuat
banyak orang terlibat
dengan cara mengklik,

menyukai, membaca
komentar, menulis
komentar, atau

Informan
menjelaskan
dengan nada
yang santai
sambil
menghadap ke
kamera

Informan  memberikan
penjelasan mengenai:
- Bagamana anda
melihat  peran konten
dalam  menarik  dan
mempertahankan
perhatian audiens dalam
kampanye  pemasaran
digital?
- Menurut anda, apa
edemen kunci  yang
membuat konten digital
menarik secara visua
dan informatif?
- Apa metrik
utama yang
anda gunakan
untuk
mengevaluasi
konten dalam
meningkatkan
brand
awareness dan
engagement?

Perencana
an digita
marketing:
Konten




membagikan. Secara
algoritma, ini akan
membantu konten tersebut
menjangkau audiens yang
lebih luas.

H: Kalau menurut ka Igbal
sendiri, elemen kunci apa
yang membuat  konten
digital itu menarik bak
secara visuad dan juga
informatif?

I: Yang pertama, kuaitas
konten.  Audience bisa
menilai apakah  konten
bermanfaat  atau  tidak.
Semakin ke sini, digital
konten perlu lebih intens
untuk  menjaga  fokus
audience. Dalam video, kita
harus menggunakan editing
yang menarik, efek-efek,
sound effect, animas, dan
talent yang menarik. Editing
juga harus ada teks dan
caption untuk membuat
orang tertarik dan tetap
menonton. Strategi berbeda
digunakan untuk gambar
dan video. Dalam gambar,
kita fokus pada hook,
tulisan, dan visual editing.
Dalam video, kita
menambahkan efek-efek
untuk menjaga engagement
dan memastikan  orang
menonton sampal  akhir.
Jadi, strategi kami adalah
membuat  konten  yang
menarik secara visua dan
menjaga audience tetap
engaged.

H: Apa metrik utama yang
anda gunakan untuk
mengevaluasi konten dalam
meningkatkan brand
awareness dan engagement?
I: Metrik utama yang kami
gunakan adalah engagement
rate, yaitu berapa banyak
yang engage dibandingkan
dengan  yang melihat
konten. Itu yang paling
penting. Selain itu, kita juga
menghitung jumlah likes,
komentar, share, dan save.

Kami  juga  mengukur
dampaknya terhadap
pertumbuhan dengan
spreadsheet untuk

mengumpulkan data dan
grafik untuk laporan.
Namun, yang paling penting
adalah engagement rate,
yang menjadi standar atau
patokan untuk menentukan
apakah konten tersebut
bagus atau tidak.

tools analitik, kPl dan

H: Menurut ka Igbal sendiri,
kenapa sh  penggunaan
berbagal tools dan platform
analitik itu penting banget
dalam pemasaran digital?

Informan memberikan
penjelasan mengenai:

mengapa  penggunaan




228

tersebut

I: Ya kalo menurut saya,
penggunaan berbagai tools
dan platform anaitik itu
penting banget dalam
pemasaran digital karena
mereka  membantu  kita
memahami kinerja
kampanye secara lebih
detail. Dengan tools ini, kita
bisa melihat metrik seperti
engagement rate, conversion
rate, dan ROI, jadi kita tahu
apa yang berhasil dan apa
yang perlu diperbaiki. Selain
itu, aat analitik membantu
kita  melacak perilaku
audiens dan  memahami
preferensi mereka, sehingga
kita bisa membuat keputusan
yang lebih tepat dan strategi
pemasaran yang lebih
efektif. Pada  akhirnya,
penggunaan  aat-alat  ini
membantu kita
mengoptimalkan  anggaran
pemasaran dan mendapatkan
hasil yang lebih baik.

H: Bisa ceitakan, KPI
utama apa sja yang
biasanya digunakan dan
dipantau untuk mengukur
kinerja kampanye pemasaran
digital?

I: KPI utama yang biasanya
saya pantau untuk mengukur
kinerja kampanye pemasaran
digital meliputi engagement
rate, yang melihat seberapa
banyak audiens berinteraks
dengan konten kita,
conversion rate  untuk
melihat berapa banyak orang
yang melakukan tindakan
yang diinginkan, dan click-
through rate (CTR) yang
menunjukkan persentase
orang yang mengklik iklan
atau link kita. Selain itu, saya
juga memantau return on
investment  (ROI), traffic
website, bounce rate untuk

memastikan bahwa
kampanye berjalan efektif
dan efisien. Dengan

memantau KPI-KPI ini, kita
bisa mendapatkan gambaran
yang jelas tentang kinerja
kampanye dan membuat
penyesuaian yang
diperlukan.

H: Apa tools analitik yang
anda gunakan dan mengapa
andamemilih tools tersebut?
I Semua tools analitik yang
kami gunakan sama
pentingnya. Kami
mengintegrasikan ~ Google
Analytics untuk  melacak
peforma website secara
keseluruhan, dan Google
Search Console  untuk
memantau SEO dan riset

platform analitik sangat
penting dalam
pemasaran digital?

- Apa sgja KPl utama
yang anda pantau untuk
mengukur kinerja
kampanye pemasaran
digital?

- Apa tools analitik
yang anda gunakan dan
mengapa anda memilih
tools tersebut?

analitik




kata kunci. Untuk
performance marketing dan
iklan, kami mengandalkan
tools dari dashboard Ads
Manager yang memberikan
data yang spesifik dan
terinci. Kami tidak memilih
satu tools yang paling
penting karena semuanya

berkontribusi secara
signifikan dalam marketing
mix kami. Kami

memanfaatkan semua data
dari website, iklan, dan SEO
global untuk menganalisis
dan mengoptimalkan strategi
secara menyeluruh.

19.

Pendliti mengajukan
pertanyaan mengenai
penggunaan kalender
pemasaran dan
konsitens dalam
publikas konten

H: Kan kaau misakan
melakukan publikas konten
itu kan pastinya, atau
enggak dalam  rencana
pemasaran  digital  kan
pastinya ada penggunaan
kalender pemasaran kita
Nah, gimana sh peran
kalender pemasaran ini
ngebantu tim dan juga kak
Igbal sendiri untuk
merencanakan  kampanye
secara terstruktur?

I: Kita punya timeline
marketing yang bisa
diaktifkan. Maksudnya
timeline  program  dan
lainnya Yang itu lain
banget. Yang agak beda
sendiri  sebenarnya SEO.
SEO kan emang enggak
terlalu matok banget. Tapi
kalau di social media, di
influencer marketing,
ataupun dari  ads, dari
program event, itu pasti
butuh timeline marketing
buat alignment gitu. Kayak
gimana aktifitas kita biar
bisa sesuai dengan waktu
yang kita tentuin. Bahkan
meeting pun kita ngadain
satu minggu itu dua kali.
Buat tahu PPP-nya.
Progress, problem, sama
solvingnya.  Eh,  sorry.
Progress sama problemnya.
Jadi kita tiap satu, di satu
minggu itu ada dua kali
meeting. Itu harus update
progress-nya. Update
progress dari yang udah
ditugasn seminggu atau
mungkin yang udah
ditugasin dari awal. Kayak
gimana sih, gimana update-
nya? Apa input baru yang
mau dimasukin? Atau hal-
hal yang mau coba kita
execute? Kayaknya kalau
nggak ada timeline
marketing, nggak bakal
bener. Maksudnya, kalau
nggak ada timeline
marketing, nggak bakal ya

Informan
menjelaskan
dengan suara
yang kurang
jelas

Informan  memberikan
penjelasan mengenai:

Bagaimana
kalender pemasaran
membantu tim
dalam
merencanakan
kampanye dengan
terstruktur?
Bagaimana
kalender pemasaran
memastikan
konsistens  dalam
publikas konten?

Perencana
an digita
marketing:
Mengguna
kan
kalender
pemasaran
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bukan strategi sih namanya.
Karena timeline itu
termasuk  bagian  dari
strategi itu sendiri.

20.

Pendliti
pertanyaan
pentingnya
impelementasi
marketing
bagaimana
Harisenin.com

mengajukan
mengenai

digital
dan

mengimplementasikan
digital marketing dengan

baik.

H: Menurut anda seberapa
penting penggunaan digital
marketing saat  ini? dan
bagaimana anda
mengimplementasikannya
dengan baik?

I Menurut saya, penggunaan
digital marketing saat ini
sangat penting karena hampir
semua orang menggunakan
internet untuk mencari
infformas  dan  berbelanja.
Digital marketing
memungkinkan kita
menjangkau  audiens  yang
lebih luas dengan cara yang
efisen dan terukur. Untuk
mengimplementasi kannya
dengan baik, kita perlu
memahami  target audiens,
menetapkan tujuan yang jelas,
memilih platform yang tepat,
dan membuat konten
berkualitas. Selain itu, penting
untuk menggunakan SEO dan
SEM, memanfaatkan media
sosial, sertaterus menganalisis
dan mengevaluas  kinerja
kampanye untuk melakukan
perbaikan yang diperlukan.

Informan
menjawab
dengan  fokus
dan duduk santai

Informan

memberikan

penjelasan mengenai:

Menurut anda
seberapa  penting
penggunaan digital
marketing saat ini?
dan bagaimana
anda

mengimplementasik
annya dengan baik?

Implement
as digital
marketing

21.

Peneliti

mengajukan
pertanyaan

mengenai
sasaran

yang

diterapkan
perusahaan

H: Bisa ceritakan sasaran
luas apa sga yang anda
tetapkan untuk pemasaran
digita? Misalnya, apakah
Anda fokus pada
peningkatan penjualan atau
mungkin  lebih  kepada
efisiens biaya?

|: Dalam pemasaran digital,
ada beberapa sasaran luas
yang kami tetapkan.
Pertama, peningkatan
penjualan  adalah  tujuan
utama. Kami ingin
memastikan bahwa  setiap
kampanye  yang kami
lakukan menghasilkan
konvers: yang signifikan.
Sdain itu, efisiens biaya
juga menjadi fokus utama.
Harisenin.com selalu
mencari cara untuk
mendapatkan hasil terbaik
dengan anggaran yang ada,
memastikan setiap investasi
dalam pemasaran
memberikan ROl yang
positif. Sasaran lainnya ya
termasuk peningkatan
kesadaran merek,
engagement dengan audiens,
dan membangun loyalitas
pelanggan.

Informan

sesekali
mengangguk
sambil mencerna
pertanyaan

Informan  memberikan
penjelasan mengenai:
- Apa sga sasaran luas

yang

anda tergpkan

untuk pemasaran digital,

seperti

peningkatan

penjualan atau efisiensi
biaya?

Implement
as digital
marketing:
Penetapan

tujuan dan
sasaran

22.

Peneliti
pertanyaan
andisis Stuas
implementas

mengajukan
mengenai

dalam
digita

H: Oke. Nah, gpa namanya
untuk implementas digital
marketing nih, Kak. Apa ada
proses internal yang Kak

Informan
menjawab
dengan nada
yang cukup jelas

Informan  memberikan
penjelasan mengenai:

- Apa proses interna
yang

anda  anggap

Implement
as digital
marketing:
Andlisis




marketing mulai  dari
proses internal, tren yang
mempengaruhi, regulasi
pemerintah dan
perubahan teknologi
yang mempengaruhi

Igbal sendiri anggap ini tuh
kritis  untuk  kesuksesan
pemasaran digital
perusahaan? Yang nggak
kritis? Apa proses internal
yang paling Kak Igbal
anggap kritis untuk
kesuksesan pemasaran
digital perusahaan?

I: Oh, yang paling kritis ya.
Kalau di performance ya
program Adsense. Program
ads eventnya. Dua itu sh
yang paling kritis.

H: Apa sih tren industri saat
ini nih yang paling

mempengaruhi dalam
memutuskan atau
mempengaruhi strategi

pemasaran  digital  yang
sedang  dilakukan  sama
Harisenin.com?

I: Kaau  dari tren,
sebenarnya market job sih,
Han. Market jobnya
langsung sih. Kaau kita tuh
emang kesana. Market job
sih. Kalau ternyata market
jobnya dikit gitu,
maksudnya, market job ini
banyak ya Misakan dari
mulai ngeliatin dari tingkat
pengangguran ya mulai dari
ngeliat tingkat job yang
ataupun kerjaan yang sering
perusahaan-perusahaan yang
oprec gitu kan. Atau ngeliat
dari segi perusshaan yang
tibatiba  banyak  yang
bangkrut. Atau ngelakuin
layoff. Itu  berpengaruh
banget ke hal-hal yang mau
kita kerjain. Ke strateginya
kita. Bahkan bisa jadi dengan
hal itu, kita bakal ngerubah
strateginya  kita.  Yang
dimana awal kita mau jadi
bakal. Sebenarnya setahun
lalu, yang dimana kita awal
kitaitu orang-orang. Jadi kita
itu sih. Jadi kitaini bakal jadi
bisnis-bisnis  gitu. Dan
setahun lalu lagi kerjain sih.
Cuma emang gk tau
keliatan gja di kita, di sosial
media. Contohnya masih

pelatihan kepada pro training
dan lain-lain.

H: Bagaimana regulas
pemerintah saat ini
mempengaruhi strategi
pemasaran digital
perusahaan anda?

I: Regulas pemerintah saat
ini memiliki dampak
signifikan terhadap strategi
pemasaran digital
perusshaan kami. Kami
sdalu  memastikan  untuk
mematuhi semua aturan dan
kebijakan yang diberlakukan
terkait dengan privas data,

paing kritis  untuk
kesuksesan pemasaran
digital perusahaan?

- Apa tren industri saat
ini yang mempengaruhi
strategi pemasaran
digital perusahaan
anda?

- Bagamana anda
memantau dan
menganalisis tindakan
pesaing dalam industri
anda?

- Bagaimana regulas
pemerintah  saat ini
mempengaruhi - strategi
pemasaran digital
perusahaan anda?

- Bagaimana
perusahaan anda
menyesuaikan  strategi
pemasaran digital
dengan perubahan
teknologi terbaru?

situas
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iklan online, dan
perlindungan konsumen.
Misalnya, kami harus sangat
berhati-hati dalam
penggunaan data konsumen
dan  memastiken  bahwa
kampanye  kami tidak
melanggar privas individu.
H: Bagaimana perusahaan
anda menyesuaikan strategi
pemasaran digital dengan
perubahan teknologi terbaru?
|: Ya pastinya dengan segala
perkembangan teknologi
perusshaan kami  selalu
berupaya untuk
menyesuaikan strategi
pemasaran  digital  kami
dengan perubahan teknologi
terbaru. Kami terus
memantau  perkembangan
teknologi dan tren industri,
seperti kecerdasan  buatan,
analisis data yang mendalam,
dan penggunaan baru dalam
platform media sosial. Kami
memanfaatkan teknologi
untuk meningkatkan
personaisasi konten kepada
pelanggan, mem perbaiki
pengalaman pengguna, dan
mengoptimalkan  targeting
iklan.

23.

Peneliti mengajukan
pertanyaan mengenai
perencanaan strategi

H: Nah, kalau untuk strategi
nih kak, gimana sh cara
perusahaan memastikan
bahwa strategi yang
direncanakan dapat
mengarahkan upaya
perusahaan dengan efektif?

I: Kami memastikan strategi
yang direncanakan dapat
mengarahkan upaya
perusahaan dengan efektif
melalui  beberapa langkah.
Pertama, kami melakukan
analisis mendalam terhadap
pasar dan audiens kami
untuk memahami kebutuhan
dan  preferensi mereka
Kemudian, kami
mengidentifikas tujuan yang
jelas dan spesifik yang ingin
kami capai dengan strategi
pemasaran  digital  kami.
Setelah itu, kami mengukur
dan  memantau  kinerja
kampanye secara teratur
menggunakan berbagai KPI
yang telah ditetapkan, seperti
engagement rate, conversion
rate, dan ROI. Kami juga
menerapkan proses evaluasi
berkelanjutan untuk menilai
keberhasilan strategi  kami
dan membuat penyesuaian
jika diperlukan.

Informan  memberikan
penjelasan mengenai:

- Bagaimana anda
memastikan  bahwa
strategi yang

direncanakan matang
dapat  mengarahkan
upaya perusahaan
dengan efektif?

Implement
as digita
marketing:
Perencana
an strategi

24.

Pendliti mengajukan
pertanyaan mengenai
proses pembuatan iklan
dan jenis iklan yang
efektif

H: Kaau untuk ads sendiri
kak, boleh diceritain gak,
gimanasih proses pembuatan
dan penyebaran iklan online
yang relevan dilakukan di

Informan
menjawab
dengan nada
yang jelas
dengan  posis
duduk yang
tegak

Informan
memberikan
jawaban dengan
nada santai

Informan  memberikan
penjelasan mengenai:

-  Bagamana proses
pembuatan dan
penyebaran iklan online

Implement
as digital
marketing:
Implement
asi taktik




perusahaan anda?

I: Pada proses pembuatan
iklan online, kami memiliki
prosedur yang terstruktur.
Tim performance marketing
kami akan membuat brief
atau konsep yang mencakup
jenis konten yang
dibutuhkan, seperti gambar,
video, atau animas motion,
serta informasi detail yang
harus dimuat dalam konten,
termasuk judul, informasi
detail, dan  konteksnya.
Setelah itu, kami bekerja
sama dengan tim design dan
kreatif ~ untuk ~ membuat
kreatifnya berdasarkan brief
tersebut.  Setelah  kreatif
selesai dan disetujui, kami
menjalankan kampanye iklan
menggunakan platform Ads
Manager yang sesuai dengan
platform yang kami pilih,
seperti Instagram, Facebook,
TikTok, YouTube, atau
platform  lainnya  Kami

menyesuaikan objektif
kampanye berdasarkan
kebutuhan, seperti

awareness, traffic, atau sales,
dan  menentukan  target
audiens, interest audience,
karakterigtik, serta anggaran
harian atau total yang
diperlukan. Kami  juga
menentukan timeline
kampanye, placement iklan,
membuat  caption  yang
menarik, dan menentukan
flow dari klik iklan tersebut,
apakah diarahkan ke website,
chat direct message di
Instagram, atau chat
WhatsApp. Setelah iklan
dipublikasikan, kami
melakukan monitoring
terhadap angka dan metrik
kampanye serta melakukan
evaluas untuk perbaikan di
masa mendatang.

H: Oke kak paham. Nah,
kalau misalkan untuk jenis
iklan online sendiri nih, kak.
Menurut Ka Igbal, ada gak
sih jenis iklan online yang
menurut ka Igbal sendiri itu
paling efektif? Nah, kalau
misalkan ada, kenapa?

I: Ads yang paling efektif
sampai sekarang, aku masih
tetap bilang kalau di industri
itu, maksudnya di industri
Harisenin.com, itu di apa? Di
Meta, sh. Itu yang paling
banget buat menarik traffic
banyak banget itu. Kenapa?
Karena sampai sekarang pun
user dari Instagram itu masih
yang terbanyak. Dibanding
beberapa channd lainnya.
Yang kedua, mungkin dari

yang relevan dilakukan
di perusahaan anda?
- Apa jenis iklan online
yang paing efektif
menurut pengalaman
Anda dan mengapa?

233
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channel yang sekarang lagi
rising banget nih yaitu dari
channel TikTok itu. Terus,
karena kita punya program-
program yang beda dan kita
tuh, setiap program punya
strategi yang beda-beda juga.
Contohnya, buat full stack
web developer tuh, mereka
mungkin datangnya
kebanyakan dari YouTube,
karena sering banget video
tutorial. Maksudnya kita
lebih banyak kontrol di sana,
gitu. Di YouTube Ads dan
lain-lain. Tapi yang paling
apa yang lu kangen, temen-
temen? Yang paling
kedatangan result-nya itu di
Meta. Di Meta Ads.

25.

Pendliti mengajukan
pertanyaan mengenai
pengukuran dan evaluas
dalam pemasaran digital
beserta contohnya

H: Bagaimana KPlI yang
telah ditetapkan sebelumnya
membantu dalam mengukur
efektivitas strategi
pemasaran  digital? Bisa
berikan contohnya?

I: KPI yang telah ditetapkan
sebelumnya sangat
membantu dalam mengukur
efektivitas strategi
pemasaran  digital  kami.
Mereka memberikan
panduan yang jelas untuk
mengevaluasi seberapa baik
kami mencapai tujuan-tujuan
yang telah  ditetapkan.
Sebagai contoh: Conversion
Rate adalah salah satu KPI
yang kami perhatikan dengan
seksama. KPI ini membantu
kami  mengukur seberapa
baik kampanye kami
mengubah pengunjung
menjadi  pelanggan  yang
sebenarnya. Misalnya, jika
kami meluncurkan
kampanye iklan dengan
tujuan meningkatkan
penjualan produk tertentu,
kami menggunakan
conversion  rate  untuk
melihat  berapa  banyak
pengunjung yang mengambil
tindakan pembelian setelah
melihat iklan kami. Dengan
memantau dan menganalisis
KPI ini secara teratur, kami
dapat menyesuaikan dan
meningkatkan strategi
pemasaran  digital  kami
untuk mencapal hasil yang
lebih baik secara kons sten.

Informan
menjelaskan
dengan
yang jelas

nada

Informan  memberikan
penjelasan mengenai:

- Bagaimana KPI yang
telah ditetapkan
sebelumnya membantu
dalam mengukur
efektivitas strategi
pemasaran digital? Bisa
berikan contohnya?

Implement
asi digita
marketing:
Pengukura
n dan
evaluasi

Pendliti mengajukan
pertanyaan mengenai
hasil pengukuran untuk
mengoptimalkan
kampanye yang
dilakukan

telah

H: Bagaimana perusahaan
anda menggunakan hasl
pengukuran untuk
mengoptimalkan  kampanye
dan  strategi  pemasaran
digital yang telah dijalankan?

I: Kita biasanya
menggunakan hasil
pengukuran untuk

mengoptimalkan  kampanye

Informan
menjelaskan
sambil  duduk
bersandar pada
kurs

Informan  memberikan
penjelasan mengenai:

- Bagaimana perusahaan
anda menggunakan hasil
pengukuran untuk
mengoptimalkan
kampanye dan strategi
pemasaran digital yang
telah dijalankan?

Implement
asi digital
marketing:
Optimas
dan
perbaikan




dan strategi  pemasaran
digital dengan
membandingkan data KPI
seperti Conversion  Rate,
Click-Through Rate, dan
Engagement Rate dengan
target yang telah ditetapkan.
Kami melakukan analisis
mendalam untuk
mengevaluasi efektivitas
konten dan targeting
audience. Dari sana, kami
membuat perubahan strategis
seperti revis konten,
penyesuaian targeting, dan
peningkatan alokas budget
untuk meningkatkan kinerja
kampanye secara
berkelanjutan.

27.

Pendliti mengajukan
pertanyaan megenai
pentingnya evaluas dan
tantangan yang dihadapi

H: Kaau misalkan dalam
tahap evaluas nih, menurut
Kak Igbal sendiri, seberapa
penting proses evaluasi dari
pemasaran itu sendiri?

I: Penting banget. Evaluas
itu proses kita buat mawas
dirilah, sebenarnya. Buat kita
tahu, kira-kira yang kurang
dari internal itu apa? Dari
strateginya kayak gimana?
Sekaligus jadi, yang buat kita
selain evaluasi adalah buat
nentuin next time-nya mau
kayak gimana Karena pada
dasarnya hampir mirip tadi,
gitu. Ada problem input, ada
problem output kan. Jadi,
dari segi problem yang kita
hadapi, vyaitu adias kita
mengevaluasi problem-
problem tadi, itu kita pasang
hal-hal yang harus kita
solving tentunya. Nah, hal-
hal yang harus kita solving
ini harus kita coba bagian
dalam bentuk strateginya
kitay Kak. Yang lainnya,
kayaknya buat di industri
manapun, maksudnya
dengan tipikal bisnis yang
berbeda pun, mau B2B itu
pasti bakal butuh banget
proses evaluas itu. Buat di
swipe, yang penting pun
bakal tetap butuh proses
evaluass bhuat kita tahu
karena posisinya kita, terus
kita tahu juga posiss mana
yang mau kita targetkan

selanjutnya.
H: Apakah ada tantangan
tersendiri dalam
mengevaluasi digital
marketing?

I: Ada beberapa tantangan
dalam mengevaluas digital
marketing. Salah  satunya
adalah mencari faktor
penyebab keberhasilan atau
kegagalan suatu kampanye.
Ini melibatkan analisis faktor
internal dan eksternal. Faktor

Informan memberikan
penjelasan mengenai:

- Menurut anda

seberapa penting
evaluasi terhadap
kampanye = pemasaran
digital?
- Apakah ada tantangan
tersendiri dalam
mengevaluasi digital
marketing?

Evauasi
digital
marketing
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internal  ini  biasanya ya
melibatkan pengumpulan
data internal untuk
menentukan area dimana
kampanye berhasil atau tidak
berhasil dengan  tepat.
Namun, tantangan
sebenarnya muncul  saat
menghadapi faktor eksternal.
Misalnya, meskipun telah
dilakukan upaya terbaik dan
strategi  pemasaran  telah
diterapkan dengan benar,
hasil kampanye mungkin
tidak memuaskan karena
faktor-faktor eksternal
seperti penurunan
permintaan pasar  atau
kondis ekonomi yang tidak
menguntungkan.

Pendliti
mengajukan
pertanyaan
mengenai
pemantauan
kinerja
kampanye

H: Nah kalau di pemantauan
kampanye, bagaimana anda
melakukan pemantauan rutin
terhadap metrik kunci seperti
lalu lintas situs web, tingkat
konversi, dan interaks media
sosial?

I: Untuk pemantavian
kampanye ya biasanya setiap
divis daam perusahaan
marketing, termasuk tim
event dan tim developer,
menghasilkan daily report
yang memuat informasi
seperti lalu lintas situs web,
jumlah  pengunjung, dan
peningkatan levelnya setiap
hari. Kami
menyelenggarakan  weekly
meeting setiap minggu untuk
membahas kemajuan dan
hasil dari setigp divisi.
Setedlah  weekly  mesting,
pada akhir bulan, kami
mengadakan pertemuan
untuk mengevaluasi laporan
bulanan dan merencanakan
implementas  hasil evaluasi
untuk bulan berikutnya.

Informan
menjawab

sambil  sesekali
mengangguk

Informan  memberikan
penjelasan  mengenai:
- Bagamana anda
melakukan pemantauan
rutin  terhadap metrik
kunci seperti lalu lintas
situs  web,  tingkat
konversi, dan interaksi
media sosial?

Evaluasi
digital
marketing:
Pemantaua
n kinerja
kampanye

29.

Pendliti mengajukan
pertanyaan mengenai
sumber  data  yang
digunakan dan proses
mengumpulkan dan
mengintegrasikan data

H: Apa sumber data utama
yang paling sering
digunakan dalam andisis
pemasaran digital?

I: Pasti kami menggunakan
beberapa sumber data utama
ya biasanya mengandalkan
beberapa sumber data utama
dalam andisis pemasaran
digital kami. Yang paling
sering kami gunakan adalah
Google Analytics  untuk
memantau lalu lintas situs
web, perilaku pengguna, dan
konversi. Kami juga
menggunakan platform
media sosial seperti social
media insight untuk
menganalisis interaksi
pengguna dan pertumbuhan
jumlah pengikut. Selain itu,
kami  menggunakan alat
analitik dari platform iklan

Informan
menjawab
dengan
yang santai

nada

Informan  memberikan
penjelasan mengenai:

- Apa sumber data utama
yang paling sering anda
gunakan dalam andisis
pemasaran digital?

- Bagamana anda
mengumpulkan dan
mengintegrasikan ~ data
dari  berbaga sumber
seperti Google
Analytics?

Evaluas
digital
marketing:
andlisis
data dari
berbagai
sumber




seperti Ads Manager untuk
melacak kinerja kampanye
iklan kami.

H: Bagaimana anda
mengumpulkan dan
mengintegrasikan data dari
berbagai  sumber  seperti
Google Analytics?

I: Untuk mengintegrasikan
data dari berbagai platform,
ekspor data dari masing-
masing platform  seperti
Google  Analytics, Ads
Manager, dan platform
media sosid ke dalam

spreadshest. Dengan
menggunakan Google
Spreadshest, kami

menggabungkan data dari
berbagai sumber ini untuk
membuat  laporan  yang
terintegrasi. Melalui proses
ini, kami dapa médihat
secara terperinci bagaimana
lalu lintas website, performa
iklan, dan interaks di media
sosial. Dari data ini, kami
dapat mengevaluasi
keunggulan dan kekurangan
dari setiap channel,
menemukan area yang perlu
diperbaiki, dan membuat
perbaikan yang diperlukan
untuk  meningkatkan hasil
kampanye kami. Integras
data yang efektif memainkan
peran penting dalam
memastikan andlisis
pemasaran  digital  kami
akurat dan  memberikan
wawasan yang berharga
untuk strategi  pemasaran
yang lebih baik.

H: Oke, nah kalau misalkan
untuk evaluas kan pastinya
dari ada beberapa hal yang
perlu diperbaiki nih kak,
misalkan untuk
pengoptimalan strategi
pemasaran yang digunakan.
Nah, ada nggek sh kak
kriteria utama yang
digunakan untuk
memutuskan misalkan
perubahan  konten  atau
faktor-faktor lainnya dalam
perencanaan, eh  dalam
digital marketing ini?

I: Ya tiap channd bakal
beda-beda. Kalau dari sosial
media dan konten biasanya
kita melihat langsung dari
kirakira OQR nya kita atau
engagement rate-nya kita di
bulan tersebut tuh berapa
kalau ternyata berkurang,
misalkan sebelumnya kita
dapat 2% tapi di bulan-bulan
selanjutnya kita cuma dapet
1% atau bahkan kita dapat
0,5% vya berarti itu jadi
faktor penentu kenapa kita

menganggukan

melihat fokus ke

Informan  memberikan
penjelasan mengenai:

Apa kriteria utama
yang anda gunakan
untuk memutuskan
perubahan  konten
dalam strategi
pemasaran digital?
Apa indikator
utama keberhasilan
yang paling
signifikan bagi
perusahaan atau
organisas anda
setelah  melakukan
pengoptimalan
strategi?
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bisa konten-kontennya kita
empas, tiba-tiba di 3 bulan
terakhir dan sosial media ini
kita ini nggak perform.
Kalau dari ads-nya sendiri,
tadi ads itu kita bakal ngeliat
langsung ke result-nya, kira-
kira berapa banyak yang kita
berhasil chat-nya dan berapa
banyak orang-orang yang
beli gitu. Kalau dari kalau
dari program event, biasanya
kita melihat dari sis kira-
kira, eh maaf event nggak
masuk dari digital marketing,
dari email marketing sama
juga gitu kan kayak ngeliat
dari  berapa click-nya itu
pasti ujung dalam evaluas
yang beda-beda tapi
marketing itu nggak kalau
ngeliat dari result yang sudah
ditargetkan di awal, kalau
ternyata result yang udah
ditentuin itu nggak achieve,
ya berarti ada yang salah
dengan caranya gitu. Atau
mungkin ada yang salah juga
dengan kondisinya padahal
itu bisajadi kayak gitu.

H: Kalau misalkan
terjadinya perubahan seperti
tadi, apa dh indikator
keberhasilan yang menurut
perusahaan itu paling
signifikan setelah melakukan
pengoptimalan strategi untuk
kedepannya?

I: Yang pding penting
sebetulnya masih sama dari
strategi marketing yang ada
dilakuin, menghasilkan calon
pembeli nggak. Jadi dalam
bentuk  list, is  form
pembelian, calon pembeli
dan juga list dalam bentuk
chat, beberapa orang yang
tertarik buat jadi pembeli dan
jumlah  pembelian  yang
terjadi dari list dan chat taedi.
Itu faktor yang paling
penting buat kita, buat
evaluas strategi yang
dilakuin. Jadi, secara bisnis,
harus ada revenue dan itu
dihasilkan dari penjualan jadi
paling penting tedi
mendapatkan  leads dan
potensia  customer  dari
marketing yang menjadi
penjualan.

31

Pendliti mengajukan
pertanyaan mengenai
proses perancangan
eksperimen dalam
pemasaran digital dan
contoh yang terbukti
efektif

H: Nah kalau misalkan di
tahap evaluas ini  kan
pastinya ada tahapan uji
coba dan juga melakukan
inovasi dari hasil uji coba
tersebut. Nah, bagaimana

Harisenin.com ini
merancang serta melakukan
eksperimen dalam

pemasaran digital?
|: Pertama kita tentuin dulu

Informan
menjawab
dengan  duduk
santai dan
sesekali nada
kurang jelas

Informan  memberikan
penjelasan mengenai:

- Bagaimana
Harisenin.com ini
merancang serta
melakukan eksperimen
dalam pemasaran
digital?

- Bisakah anda
memberikan contoh
strategi  yang terbukti

Evaluas
digital
marketing:
Uji  coba
dan

inovasi




apa yang mau kita testing.
Let's say di kita mau testing
buat antara kreatif atau
audiens. Misalkan kreatif,
kreatif kita bakal nyoba
misalkan sampai 6 kreatif.
Dari itu kita testing selama
berapa hari, itu 4 hari
sampai 5 hari. Jadi 5 hari itu
kita baka nemu resultnya
kayak gimana, maksudnya
pasti bakal mulai dimana di
posisi 1, 2, 3, 4, dan 5 gitu.
Biasanya kalau terlihat ada
5 aset yang kita pakai, jadi 3
yang kita lanjut terus, 2-nya
itu bakal kita matiin. Kalau
ternyata  dari audiens
segmen, kita mau coba
testing audiens baru karena
winning audiens  yang
sebelumnya itu udah nggak
valid, udah nggak bisa nih.
Kita bakal coba mulai dari
segmen  umurnya,  dari
prosesnya, dan lain-lainnya
kita testing. Gimana nih
yang ~memang  paing
banyak nih dari segi yang
berbeda. Nah itu kita
lanjutin di 5 hari selanjutnya
ataupun sampal  selesa.
Kalau di  konten kayak
gimana biasanya? Di konten
dan sosial media. Kalau di
konten dan sosia media,
kita harus tetap dengan cara
kita tetap dengan melakukan
yang sudah jadi yang udah
jadi power-nya kita
Misalnya kita mau testing,
ternyata  di sebelum-
sebelumnya kita biasa bikin
carousdll konten gitu. Tapi
next-nya kita mau coba
bikin video konten dengan
cara socia  experiment
misalnya. Nanti kita testing
ibaratnya di 3 bulan, 4
bulan, dan testingnya pun
nggak mungkin satu tipe
konten doang. Kita mau
nargetin konten video kita
tetap biar bisa se-improve
konten carousellnya kita
Oke, dari konten video itu
kita coba. Misalnya kita
mau nyoba testing 3 konten
dari sosid media. Misalnya
kita mau coba testing dari
sosia media dalam bentuk
apa? Kita Oke, kita mau
testing dalam bentuk dari
problemnya.  Sebelumnya
kita mungkin kebanyakan
bikin konten-konten yang
formatnya adalah tips.
Mungkin formatnya adalah
dalam bentuk rekomendasi.
Next-nya kita mau testing.
Testing dengan cara
storytelling. Dengan cara

efektif melalui
uji coba?

proses
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topik-topik yang memang
itu ngepost sis story-nya.
Itu kita testing. Kita testing
mungkin  di  dua bulan
sampai tiga bulan atau dari
satu kuartal itu. Next-nya
kita bakal mulai tentuin di
kuartal sdlanjutnya kita
bakal tahu mana konten-
konten yang  memang
winning di kuartal tersebut.
Dan itu yang akhirnya kita
coba patenin dan kita jadiin
hero konten. Pun yang
nggak perform di  bulan-
bulan  sebelumnya kita
analisa lagi. Apa yang bisa
nggak perform? Apa yang
kurang? Gimana cara
deliver-nya? Visuanya
kayak gimana? Biar nanti
bisa tetap testing lagi. Di
next-nya juga. Next-nya
yang sulit banget sekarang
nih. Kaau  ngomong-
ngomong di sosa media
kita, kita lagi banget buat
bikin konten yang tipenya
itu ada story. Maksudnya
yang biasanya kita bikin
story buat dimultiplas
akhirnya kita coba bikin
story buat ke per program.
Tapi kita tetap lakuin hal
yang jadi performing konten
sebelumnya yaitu
rekomendasi sama konten-
konten tips. Mungkin nanti
jadi dicobadi bulan ini. Jadi
akhirnya kalau ternyata
peform dan ha lainnya,
gimana caranya konten ini
bisa menjadikan value lebih
ke audience. Mungkin kalau
mau cek dari social media
kita ada konten yang dia
ngeelasin  story gimana
caranya mereka biar bisa
achieve career-nya mereka
sekarang. Sampai  akhirnya
kita coba menawarkan
programnya kita lebih ke
social media. Tapi socia
media lewat tutornya Kkita,
lewat alumni kita dan itu
dari internal team-nya kita.
Pada akhirnya kita jelas
dulu apapun yang mau kita
coba bikin  type of
kontennya dan lainnya
Yang jelas itu kita gak jauh
dari hal-ha yang kita coba.
Y ang jauh-jauh dari situ.

32.

Infforman  mengajukan
pertanyaan mengenai
proses penyusunan
laporan dan frekuens
pelaporannya

H: Nah di Harisenin.com ini
ada gak sh kak proses
penyusunan laporan
kampanye?

I: Ada dong ada itu
tanggung jawab saya.

H: Nah boleh diceritain gak
kak proses penyusunannya
kaya gimana?

Informan
menjawab
dengan  duduk
santai dan

bersandar pada
kurs

Informan  memberikan
penjelasan mengenai:
- Bagaimana proses

penyusunan laporan
evaluas kampanye
pemasaran digital

dilakukan di perusahaan
anda?
- Seberapa

Evaluasi
digital
marketing:
Penyusuna
n laporan




I: Pertama code data dulu
yang dilakuin. Nah dari code
data itu kita coba insert ke
OQR spreadsheet kita buat
lihat kira-kira kita udah
dapat berapa nih. Nanti dari
situ kita akhirnya bikin
reporting. Reportingnya agak
beda karena kita nge-
highlight tiga poin yaitu apa
yang kita rencanakan, apa
yang kita implementasikan
dan bagaimana hasiinya
Terus nextnya mau kaya
gimana. Itu biasanya dalam
bentuk presentasi. Nah itu
datanya dari mana? Itu kita
dapat datanya dari setiap sub
team, terus report ke aku,
nah dari aku report ke ka
Mirza. Kaya gitu.

H: Nah sebergpa sering
laporan tersebut disusun dan
dilaporkan?

I: Kalau dari sub team ke
aku itu biasanya per bulan,
tapi kalo aku ke Ka Mirzaitu
biasanya per kuartal. Tapi ka
Mirza suka cek juga sih.

sering evaluasi
kampanye
pemasaran
digital
dilaporkan?

33.

Peneliti memberikan
pertanyaan mengenai
definisi, pentingnya
brand awareness, jenis
digital yang efektif,,
tantangan, serta
bagaimana cara
mengukur  keberhasilan
dan indikator  yang
digunakan perusahaan.

H: Kita masuk nih kak ke
konsep  terakhir.  Yaitu
konsep brand awareness.
Pertanyaannya adalah
bagaimana ka Igbal sendiri
mendefinisikan brand
awareness dan  seberapa
penting brand awareness ini
untuk  perusahaan dalam
strategi pemasaran?

I: Brand awareness itu
menurutku merupakan part
dari branding, dimana kita

coba ngeangkau  orang-
orang baru, ngejangkau
orang yang nolak jadi
nerima, yang gak tahu jadi
tahu, ngeangkau orang-
orang yang mungkin

sebelumnya sudah tahu tapi
agak apatis dan kita bikin
mereka supaya makin peduli
sama hal tersebut. Jadi part
dari brand awareness ini
adalah gimana caranya kita
ngenalin ke mereka terkait
atau mungkin kita coba
switching POV mereka yaitu
POV A jadi POV B. Misal
dari mereka yang awalnya
gak aware sama bootcamp
sama pelatihan, nah kita coba
bikin mereka tertarik. Nah
mereka yang tertarik tapi
awalnya gratisan kita bikin
mereka coba join ke
programnya. Nah itu part
brand awareness yang
menurutku penting banget.
Nah  seberapa  penting?
Penting banget dan pada
akhirnya bakal ngaruh ke
hal-hal selanjutnya yang mau

Informan
menjelaskan
dengan nada
yang sangat jelas
dan fokus

Informan
penjelasan

memberikan
penjelasan

mengenai:

Bagaimana anda
mendefinisikan brand
awareness, dan
seberapa penting
menurut anda dalam
strategi pemasaran?

Apa jenis digita
marketing yang paling
efektif dalam
meningkatkan brand
awareness?
Apakah terdapat
tantangan khusus
yang dihadapi oleh
Harisenin.com dalam
mengimplementasika

n drategi  digital
marketing untuk
brand awareness, dan
bagamana  mereka
mengatas  tantangan
tersebut?

Apa sgja metode yang

anda gunakan untuk
meningkatkan  brand
awareness, terutama
dalam lingkup digital
marketing?

Bagaimana cara anda

mengelola atau
menangani kasus
ketika konsumen
sama sekali  tidak

menyadari atau tidak
mengena merek yang

Anda promosikan?
Bagaimana anda
mengukur

keberhasilan  strategi
brand awareness yang

Brand
awareness
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kita targetin entah traffic
atau salesnya langsung.

H: Nah kalo dari channel
nih, menurut ka Igbal sendiri
apa channe yang paling
efektif yang digunakan oleh
perusahaan dalam
meningkatkan brand
awareness Harisenin.com?

I: Kalo menurutku konten
dan social media. Meskipun
sekarang kita tetap bersandar
dengan Ads gitu, tapi aku
tetap mengusahakan konten
organik kita itu tetap top
gitu. Makanya konten dan
socmed ini aku yang urusin.
Konten di SEO, konten di
email dan lainnya itu aku
urusin sendiri. Karena jadi
faktor penting buat kita bisa
ngedeliver poin yang kita
targetin lewat konten yang
kita sgjiin.

H: Kalo selama ini ada gak
sih tantangan tersendiri atau
tantangan  khusus  yang
dihadapi oleh Harisenin.com
dalam mengimplementasikan
strategi  digital marketing
untuk brand awareness? Dan
kalau misalkan ada
bagaimana mengatas hal
tersebut?

I: Budget sh han, kita
budget yang paling repot.
Budget kita terbatas banget.
Tapi budget kita tuh emang
murah, buat di ads pun gak
ratusan juta. Cuman puluhan
doang. Sedangkan
kompetitor tuh udah ratusan
juta  buat ads doang.
Problemnya  disitu, gak
cuman ke ads ga ke
program juga sama. Kenapa
kita bikin event program kita
itu kita ga buat konsisten ya
itu karena budget juga yang
terbatas. Makanya kita harus
lebih bijak. Dibandingkan
dengan orang-orang yang
punya budget ibaratnya kita
tuh harus 5 sampe 10 kali
mikir. Dan untuk hal ini kita
akhirnya alokas budget yang
lebih bijak ga gitu gimana
Kurang lebih begitu sih.
Meskipun ini jadi
kekurangan, ini juga jadi
power kita sh yang bikin
kita kalo buat sesuatu ya
matang lah.

H: Nah aku kan sempat
tanya ya kak kalo misalkan
posisi brand awareness dari
Harisenin.com ini  sudah
mencapal  tahgp  brand
recognition tapi ada
beberapa program  yang
sudah jadi top of mind di
masyarakat. Kalo untuk

anda terapkan? Apa
indikator yang Anda

gunakan untuk
menilai tingkat
kesuksesannya?




perusshaan  sendiri, apa
metode yang digunakan

perusahaan untuk
meningkatkan brand
awareness di lingkup digital
marketing?

I: Kao untuk metode kita
dari  segi activity buat
ningkatin brand awareness
ya kita nge-apply marketing
channel semaksimal
mungkin sh han. Gimana
caranya dari adsnya itu ada
untuk  ningkatin ~ brand
awarenessnya, dari
kontennya itu sendiri, dari
sociad media juga ada, dari
segi SEO juga. Bikin konten
yang bisa banyakin views
dan traffic juga Lebih ke
create story brand, story
brand itu adalah
memposisikan audiens
bahwa audiens adalah hero
kita Kita harus tahu apa
yang jadi problem mereka,
apa yang mau mereka
achieve dan kita hadir di
setiap check poin mereka.

H: Oke, nah pertanyaan
terakhir nih kak. Bagaimana
cara Harisenin.com
mengukur keberhasilan
strategi  brand awareness
yang digunakan? Dan apa
indikator yang digunakan
untuk  mengukur  tingkat
keberhasilannya?

I: Ok, sebenarnya jujur yang
paling ini tuh followers.
Cuman followers size itu gak
terlalu, apa ya maksudnya
sekarang tuh orang-orang
asal follow dan lain-lain.
Tapi yang paling penting
adalah  seberapa  banyak
reachnya kita sh. Jadi
misalkan di konten sosial
media jalan, SEO jaan, jadi
secara keseluruhan kita lihat
dari reach dan conversion-
nya sih. Kamu sendiri deh,
aku sekarang mau  coba
tanya, Hani bisatau brand itu
rame atau enggaknya pasti
dari total followers kan?

H: lyakak, betul banget.

I: Karena itu yang paling
gampang ke track ya. Cuman
kenapa aku bilang itu ga jadi
patokan utama ya karena
sekarang kan udah banyak
yang ngakalin kan. Makanya
kita lihat dari sisi reach dan
conversion-nya. Sama brand
mention sih han.

H: Oke kak, udah sih kak
segitu gja pertanyaan dari
aku. Maaf sekali sudah
menyita  waktunya  dan
merepotkan banyak nih kak.
Terimakasih ka Igbal.
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Lampiran 12. Open Coding Informan 2

Open coding informan 2 (Ikbal Dewantara)
Latar belakang informan

Nama lengkap

Usia

Pendidikan terakhir
Jabatan
Periode kerja.

: Muhammad Ikbal Dewantara

: 23 Tahun

: S1 llmu Komunikasi
: Performance Marketing Harisenin.com
:9bulan

Wawancara dilakukan pada 20 Mei 2024 pukul 20.00- 22.15 melalui aplikasi Zoom Meeting. Wawancara dilakukan ketika
informan memiliki waktu luang sehabis bekerja Ketika wawancara dilakukan informan menggunakan kaos hitam putih

lengan pendek.

No | Personal View/ | Isi transkrip wawancara Keterangan Intisari/ keterangan | Kategori
Refleksi diri observasi

1. Peneliti  memulai | H: Hallo ka lkbal, perkenalkan | Informan Penjelasan Profil informan
percakapan dengan | nama aku Hani Subakti disini | merespons informan meliputi:
menyapa informan | mungkin aku bakal jelasin dikit | dengan duduk | ¢ Nama
dan menjelaskan | ya kak terkait dengan skripsi | santai dan | ¢« Usia
topik skripsi yang | aku. Jadi disini  aku tuh | tegap selama | o Latar belakang
sedang diteliti. | mengangkat skrips mengenai | memberikan pendidikan
Setelah itu, peneliti | strategi komunikas pemasaran | informasi o Jabatan
meminta informan | digital bootcamp dalam | identitas, o Periode kerja
untuk meningkatkan brand awareness | seperti  hama,
memperkenalkan perusehaan Harisenin.com ini. | usia, dan
diri dengan | Jadi disini aku pengen lihat | jabatan kerja
memberikan strategi  komunikas pemasaran
informasi  seperti | digital yang dilakukan
nama, usia, dan | Harisenin.com. Mula dari tahap
posisi pekerjaan. perencanaan hingga evaluas

makanya  pertanyaan  akan
banyak. Tapi sebelumnya boleh
tau latar belakang Ka lkbal gak
nih, mungkin boleh kenalan dulu
nama lengkapnya siapa,
panggilannya apa, usia berapa,
latar belakang pendidikan serta
udah kerja berapa lama di
Harisenin.com dan sekarang
menjabat sebagal apa?

I: Hallo Hani. Salam kenal juga,
nama aku Muhamad Ikbal
Dewantara, biasa dipanggil
lkbal. Usia sekarang 23 tahun.
Pendidikan lulusan S1 Ilimu
Komunikasi Universitas
Padjadjaran. Untuk kerja di
Harisenin.com posisinya yaitu
Performance Marketing
Soecialist, sekarang udah
memasuki bulan ke 9.

2. Peneliti H: Salam kenal jugayaka lkbal, | Informan Penjelasan Bootcamp
melanjutkan biar ga lamalama aku izin | menjawab informan terkait | Harisenin.com
dengan langsung masuk ke pertanyaan | dengan nada | dengan  bootcamp
mengajukan pertama ya kak. Sejak tahun | yang  cukup | Harisenin.com:
pertanyaan tentang | berapa dan sudah berapa lama | jelas saat | - Sgak  tahun
program bootcamp | bootcamp ini berjalan? Seperti | menjelaskan berapa dan sudah
Harisenin.com apa teknis pelaksanaannya? terkait dengan | berapa lama
termasuk periode | I: Untuk ide perusahaannya | bootcamp bootcamp ini
pelaksanaan sudah didirikan dari tahun 2019, | Harisenin.com | berjalan?  Seperti
bootcamp, teknis | tapi kegiatan operasionalnya | sambil duduk | apa teknis
pelaksanaan, dimulai di tahun 2021, jadi | dengansigap pelaksanaannya?
tangka antusiasme | sekarang sudah memasuki tahun
masyarakat, serta | ke-3  kegiatan ~ operasional
latar  belakang | berjalan. - Menurut Z”d‘?'a*I apa
terjadinya H: Menurut Ka lkbal, apa yang yang menjadi latar
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peningkatan

menjadi latar belakang atau hal

belakang atau hal

peserta dan | utama yang dapat menaikkan utama yang dapat
tantangan yang | jumlah peserta di  setiap menaikkan jumlah
dihadapi  dengan | tahunnya? peserta di  setiap
kompetitor I: Untuk hal utama yang dapat tahunnya?
lainnya. meningkatkan jumlah peserta

bootcamp di Harisenin.com yaitu ) Sgauh ini

produk dan faslitas bootcamp bacai tus '

yang relevan dengan kebutuhan agaltmanz(;_ msl;.‘as

industri dikombinasikan dengan e

promosi pemasaran yang sampai va:

ke target audience tepat sasaran.

H: Segauh ini, bagaimana - Apakah ada

antusas peserta di  setigp tantangan tersendiri

tahunnya? dalam menghadapi

I: Peserta bootcamp dari tahun persaingan dengan

ke tahun selalu antusias untuk kompetitor lainnya?

mengikuti program yang

disediakan. Mereka mengikuti

intensive class, konsultasi Kkarir,

ses tanya jawab, mengerjakan

mission, dan  mendapatkan

kelulusan dari program

bootcamp.

H: Tadi kan ka lkbal bilang kalo

misalkan selalu banyak antusias

Nah, bagaimana peningkatan

peserta bootcamp dari tahun ke

tahun? Apakah ada tantangan

tersendiri  dalam  menghadapi

persaingan dengan kompetitor

lainnya?

I: Peningkatan dari tahun ke

tahun terjadi, tapi persaingan pun

tetap ada Banyak brand

bootcamp lainnya yang baru

bermunculan dengan fasilitas

yang disediakan dan harga yang

menarik. Cara kami

menghadapinya adalah dengan

memberikan  kualitas  terbaik

dalam program bootcamp dan

juga membuat program

bootcamo dengan pilihan karir

baru yang terupdate dengan

kebutuhan industri.

3. Pendliti H: Menurut anda, bagaimana | Informan Informan Komunikasi
mengajukan pandangan anda mengenai | merespons memberikan pemasaran
pertanyaan pentingnya komunikasi | dengan nada | penjelasan
mengenai pemasaran dalam suatu | santai namun | mengenai:
pandangan perusahaan? jelas.  Setiap | -Menurut anda,
informan terhadap | I: Bagi saya komunikasi | kali  peneliti | bagaimana
komunikasi pemasaran pada perusshaan | mengajukan pandangan anda
pemasaran dan | memiliki peran sangat penting. | pertanyaan, mengenai
perjalanan Perannya yaitu untuk | informan pentingnya
Harisenin.com menyampaikan pesan mengenai | mengangguk komunikasi
dalam menentukan | produk, jasa, info pembelian, dan | sambil pemasaran  dalam
strategi aspek bisnis perusahaan lainnya | memberikan suatu perusahaan?
komunikasi kepada target audiens yang | penjelasan. -Bagaimana proses
pemasaran  yang | ditujukan oleh perusahaan. Dari atau cara
tepat. situ, perusahaan bisa Harisenin.com

mendapatkan, calon pembeli,
penjualan, transaksi, pendapatan,
dan keuntungan bisnis lainnya
sesuai dengan kebutuhan
perusahaan.

H: Baik kak, nah boleh tau gak
sih bagaimana proses atau cara
Harisenin.com dalam
menentukan strategi komunikasi
pemasaran dari tahun ke tahun?

dalam menentukan
strategi komunikasi
pemasaran dari
tahun ke tahun? -
Apa sda drategi
pemasaran  yang
diterapkan oleh
Harisenin.com

untuk mencapai
tujuan pemasaran?
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I: Bisnis utama Harisenin.com
adalah jasa pelatihan profes
dalam bentuk bootcamp yang
dibagi menjadi beberapa kategori
profesi: ada Digital Marketer,
Auditor Eksternal, Full-Stack
Web Developer, Human
Resources, UI/UX Design &
Product Management, dan ada
juga 3 program baru yaitu Staff
Akuntans & Pagjak, Staff
Administrasi, dan Marketplace
& E-Commerce Specidlist.
Setiap  program  bootcamp
memiliki jadwal tertentu dan
dilakukan beberapa kali dalam 1
tahun yang terbagi ke dalam
batch-batch. Dari  situ, tim
marketing Harisenin.com
menentukan upaya marketing
apa sgja yang akan dilakukan
beserta  timelinenya  sesuai
dengan jadwal batch yang ada.
Nantinya akan ada pemasaran
melalui konten organik media
sosia, konten iklan media sosial
berbayar, konten kerjasama
promosi, dan lain-lain. Semua
upaya tersebut dilakukan untuk
menarik audience baru,
membuatnya tertarik terhadap
jasa  Harisenin.com, hingga
memperluas  agar melakukan
transaksi pembelian.

H: Nah boleh diceritakan sedikit
gak kak, bagaimana perjalanan
komunikas pemasaran
Harisenin.com dari tahun ke
tahun? Apakah ada perubahan
misalnya yang tadinya cuman
pake channel satu terus pake
channel lainnya?

I: Semenjak saya pertama kerja
di Harisenin.com, sudah banyak
channel yang digunakan. Ada
Meta (Instagram & Facebook),
Google (YouTube & SEO/SEM
Blog), Linkedin, Twitter, dan
TikTok. Tapi dari waktu ke
waktu yang paling utama dan
sering digunakan adalah
Instagram.

-Bagaimana
perjalanan
komunikas
pemasaran
Harisenin.com dari
tahun ke tahun?

Pendliti
mengajukan
pertanyaan
mengenal  digital
marketing  secara
umum, tujuan
digital marketing
ndan strategi
pemasaran digital
yang telah
diterapkan oleh
Harisenin.com.

H: Dari yang sudah ka lkbal
sebutkan ini, kan hampir rata-
rata berarti Harisenin.com ini
mengedepankan penggunaan
channel marketing adalah digital
ya kak. Menurut anda seberapa
penting, penggunaan digital
marketing bagi perusahaan?

|: Digital marketing akan sangat
penting apabila target audience
dari produk/jasa perusahaannya
adalah pengguna aktif saluran
digital. Contohnya harisenin.com
yang target audience-nya
generasi muda yang  aktif
menggunakan media sosid,
maka digital marketing adalah
strategi  komunikas pemasaran
yang paing tepat  untuk

Informan
menjelaskan
dengan nada
yang  sangat
jelas dan
duduk tegak

Informan
memberikan
penjelasan
mengenai:

- Menurut  anda
seberapa penting,
penggunaan
digital marketing
bagi perusahaan?

- Apa tujuan
utama dari
penggunaan
digital marketing
yang dilakukan
oleh
Harisenin.com?

- Apa sga jenis
digital marketing

Digita
Marketing

Harisenin.com
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digunakan dan paling efektif.

H: Nah, tapi sebenarnya apa sih
tujuan utama dari penggunaan
digital marketing yang dilakukan
oleh Harisenin.com?

I: Tujuan utamanya untuk
memberikan informasi mengenai
brand dan produk Harisenin.com
kepada target audience, lalu
menyaring  audience  yang
tertarik agar dapat dipersuasi
hingga menjadi pembeli.

H: Daam konteks pemasaran
digital, apa sga nih jenis media
digital marketing yang
digunakan oleh Harisenin.com?

|I: Sebaga upaya pemasaran
digital Harisenin.com
menggunakan konten organik
media sosial
(Instagram/Tiktok/Twitter/Linke
din/ Y ouTube), lalu
menggunakan iklan/ads berbayar
pada beberapa channel pilihan
untuk  mengarahkan  calon
pembeli  untuk  mengunjungi
website, menghubungi Customer
Services (CS) untuk bertanya,

yang digunakan
oleh
Harisenin.com

ditingkatkan  dari
content marketing

sepengetahuan saya strategi yang
dilekukan  adalah  membuat
konten seputar karir yang
rdlevan dan relatable dengan
target audience. Seperti
pengalaman rekrutmen, tips dan
trik  melamar  kerja, info
penghasilan  profesi tertentu,
sumber  pembelgaran  sKill
digital, dan lain-lain. Nantinya
konten tersebut dikemas ke
berbagai bentuk, ada infografis,
reels, carousel, meme, dan
bentuk lainnya mengikuti tren
yang ada. Biasanya nanti di akhir
konten juga ada pesan promosi
produk Harisenin.com supaya
kontennya bisa menghasilkan
penjualan sebagai output dari
komunikasi pemasaran.

H: Kaau dari penggunaan
channel digital marketing kak,
sebenernya ada gak sih kak
strategi  yang digunakan oleh
Harisenin.com dalam menarik
perhatian audiens dan juga

Harisenin.com
untuk  menarik
perhatian
audiens dalam
meningkatkan
brand
awareness?
Bagaimana
Harisenin.com
dapat
menganalisis dan
mengeva uasi
kinerja  konten
mereka  untuk
memahami  apa
yang berhasil?
Apa yang perlu
ditingkatkan
dalam upaya
meningkatkan
brand awareness
melalui  content
marketing?

maupun  mengisi formulir
pembelian.

6. Pendliti H: Berarti kan pake content | Informan Informan Content
mengajukan marketing, terus SEO gitu kan | menjelaskan memberikan marketing
pertanyaan kak. Nah kita bahas mengenai | nada yang | penjelasan
mengenai cara | content marketing dulu deh kak. | jelas dan | mengenai:

Harisenin.com Bagaimana Harisenin.com | duduk dengan | - Bagaimana
menggunakan menggunakan content marketing | tegak. Harisenin.com
content marketing | yang menarik dan bermanfaat menggunakan
yang menarik, | bagi audiens? Apa strategi content

strategi konten, | konten yang digunakan marketing yang
cara perusahaan | Harisenin.com untuk menarik menarik dan
melakukan perhatian audiens dalam bermanfaat bagi
evaluas dan | meningkatkan brand awareness? audiens?
menganalisis I: Untuk content marketing - Apa strategi
kinerja konten dan | sendiri bukan job description konten yang
hal yang perlu|yang saya handle. Tapi digunakan
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meningkatkan brand awareness
dari perusahaan itu sendiri?
I: Untuk meningkatkan brand

awareness, Harisenin.com
memanfaatkan  konten  yang
menyampaikan  value  brand
seperti  unique sdlling point,
testimoni, dan product
demongration dalam format

video influencer, video motion,
carousedl, dan poster yang
menarik. Selain itu ada juga
produk gratis seperti e-book
yang pernah dibagikan untuk
meningkatkan awareness brand
Harisenin.com  pada  target
audiens yang ditujukan.

H: Oke kak paham , dari content
marketing tersendiri nih kak,
bagaimana Harisenin.com dapat
menganalisis dan mengevauasi
kinerja konten mereka untuk
memahami apa yang berhasil?

I: Untuk menganalisis dan
mengevaluas  kinerja  konten,
ada KPI (Key Performance
Indicator) yang digunakan.
Contohnya yaitu impression
(berapa kali konten dilihat),
reach (berapa jumlah orang yang
melihat  konten), engagement
rate (persentase interaks dengan
konten), penambahan traffic
akun media sosial, penambahan
followers, dil. KPI tersebut
sudah ditentukan target vya
berapa di awal saat perencanaan,
lalu akan diamati dan dievaluasi
dalam jangka waktu tertentu.
Jka angka yang didapatkan
mencapai atau melebihi target
maka dinyatakan berhasil, tapi
apabila belum mencapai target
maka akan dievaluasi faktor-
faktor penyebabnya dan menjadi
tugas kedepan untuk diperbaiki
dan ditingkatkan terus hingga
target tercapai.

H: Kalo menurut ka Ikbal, dari
content marketing ini, apa yang
perlu ditingkatkan dalam upaya
meningkatkan brand awareness
melalui content marketing?

I: Kalo menurut aku ya yang
perlu ditingkatkan adalah
kualitas konten itu sendiri serta
relevansinya  dengan  target
audience, lalu jumlah serta
varias konten perlu lebih banyak
lagi, dan juga perlu lebih banyak

konten yang memancing

interaks dua arah dengan

audiens.
Peneliti H: Kita udah bicara dan bahas | Informan Informan Search engine
mengajukan mengenai  content marketing. | menjelaskan memberikan optimization
pertanyaan Sekarang aku lanjut bahas | nada yang | penjelasan
mengenal SEO mengenal SEO. Apa strategi atau | jelas dan | mengenai:

langkah khusus yang digunakan | duduk dengan

oleh  Harisenincom  untuk | tegak. - Bagaimana

memastikan  bahwa  konten Harisenin.com

mudah ditemukan oleh caon dalam

konsumen mencari

yang

mengoptimalkan
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informasi terkait dengan layanan
dan produk yang ditawarkan
Harisenin.com?

|: Strategi SEO yang digunakan
Harisenin.com agar website dan
blog muncul pada search engine
adalah menargetkan kata kunci
seputar topik karir relevan yang
volume pencariannya tinggi
berdasarkan  hasil  keyword
research, lalu berbaga kata
kunci tersebut di input ke dalam
website dan konten  blog
Harisenin.com pada berbagai
komponen website seperti judul,
sub judul, paragraf, keterangan
gambar, dan lain-lain. Selain itu
jumlah  konten blog yang
diproduks juga harus banyak
tapi berkualitas agar search
engine  mendeteksi bahwa
website dan blog Harisenin.com
dapat dipercaya dan disukai
audiens sehingga diletakkan di
bagian atas pencarian search
engine.

H: Nah berarti kan ada upaya-
upaya yang dilakukan oleh
Harisenin.com untuk
memastikan bahwa SEO ini
muncul pada search engine atau
mendapatkan peringkat utama
pada search engine. Tapi selain
itu ada gak kak upaya
perusahaan dalam
mengoptimalkan  situs  web
secara teknis agar memenuhi
standar SEO dan meningkatkan
peringkatnya di hasil pencarian
Google?

I: Hal-hal teknis ada, yang pasti
supaya website bisa mudah
dicari dan di scan oleh search
engine struktur websitenya harus
mudah dibaca oleh robot
crawler, kecepatan websitenya
harus bagus, minum/tidek ada
error, semua URL berfungs,
halaman webnya dinamis, dan
kode pemrograman yang
digunakan harus efisien.

H: Oke kak, tapi sebenernya ada
gak sh kak tujuan lain yang
ingin dicapai. Mungkin kalo kita
bicara soal SEO biasanya supaya
web kita meningkat, atau
meningkatkan peringkat di situs
web. Misanya kaya, apakah
orang-orang tuh bisa tertarik
sama bootcamp Harisenin.com
ini  karena emang adanya
penggunaan SEO atau karena
mereka baca artikel terus mereka
tertarik untuk bisaikut bootcamp
gitu?

I: Untuk aasan orang hisa
tertarik sama bootcamp
Harisenin.com tentunya bukan
hanya faktor dari SEO gja, ada
banyak tapi yang paling
berpengaruh itu 4P marketing:
product, price, promotion, dan

situs web secara
teknis agar
memenuhi
standar SEO dan
meningkatkan
peringkatnya di
hasil  pencarian
Google?
Adakah langkah
atau strategi
khusus yang
digunakan sama
Harisenin.com
supaya  konten
blognya ini
mudah
ditemukan?
Bagaimana
perusahaan dapat
memastikan
bahwa upaya
SEO mereka
tidak hanya
meningkatkan
peringkat  Situs
web tetapi juga
membantu dalam
meningkatkan
pengetahuan dan
pengenalan
merek di
kalangan audiens
target mereka?
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placement. Kalo produk dan
harga dari bootcamp
Harisenin.com cocok dengan
audience, lalu upaya promosi
dan penempatannya pas sehingga
infonya bisa sampai ke audience,
itu yang bikin proses
marketingnya  berhasil.  Dan
peran SEO disitu sangat penting
untuk promosi pada placement
search engine. Jadi audience
yang Harisenin.com targetkan
bisa mudah cari info soa
Harisenin.com dan produknya
Untuk tujuan lainnya ada untuk
bisa tetap ekss daam
persaingan, karena banyak juga
bootcamp-bootcamp lain  baik
yang udah lama maupun yang
baru. Kalau SEO websitenya ga
di optimize bisa jadi visibility

brand, traffic website, dan

jumlah pembelinya turun, dan itu

bakal merugikan.
Peneliti H: Oke kak paham, berarti SEO | Informan Informan Social media
mengajukan digunakan sebagai sarana | menjelaskan memberikan marketing
pertanyaan promosi dari perusshaan ya dan | dengan nada | penjelasan
mengenai  social | menjadi sarana untuk informasi | sedikit pelan | mengenai:
media marketing, | juga ke audiens mengenai | dan santai.

keunggulan konten
Harisnein.com,
cara  melakukan
pendekatan dengan
pelanggan, dan
terjadinya
peningkatan  dari
penggunaan social
media marketing.

produk yang ditawarkan oleh
Harisenin.com. Nah kan kita
udah bicara soal SEO nih kak
barusan, kita lanjut bahas
mengenai social media
marketing. Bagaimana
Harisenin.com  memanfaatkan
platform media sosiad secara
efektif  untuk  memperluas
jangkauan dan meningkatkan
kesadaran merek mereka di
kalangan audiens target? Adakah
strategi khusus?

I: Oke untuk strategi social
media marketing Harisenin.com
itu garis besarnya ada 2: pertama
memanfaatkan algoritma media
sosial, kedua mengikuti tren.
Untuk pemanfaatan algoritma
intinya akun social media
Harisenin.com selalu up to date
dalam penggunaan fitur baik
yang lama maupun terbaru dan
ngikutin saran dari platform,
apabila ada fitur yang baru rilis
seperti dulu reels pasti reach dan
trafficnya tinggi, maka itu kita
manfaatkan. Selain itu, konten
yang udah nge reach audience
tadi sulaya semakin ramai pasti
isinya sendiri harus bagus dan
engaging buat bikin orang mah
like/comment/sharef/follows,
makannya kita juga ngikutin tren
media sosial yang sedang ramai
buat bikin audiens tertarik, itu
teknik riding the wave namanya.

Contohnya  sendiri adalah
penggunaan gambar  meme,
katalkalimat yang lagi vird,
bahas topik Kkarir yang lagi

hangat, dIl.
H: Supaya lebih engage, nah

- Bagamana cara
Harisenin.com
ini
memanfaatkan
platform media
sosia secara
efektif untuk
memperluas
jangkauan  dan
meningkatkan
brand awareness
di kalangan
audiens?

- Apa keunggulan
yang
membedakan
konten
Harisenin.com
dengan
kompetitor
lainnya?

- Bagaimana
Harisenin.com
melakukan
pendekatan
dengan
pelanggan?

- Adakah
peningkatan
dalam kenaikan
jumlah  peserta
melalui
penggunaan
Social Media
Marketing?
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gimana nih kak Harisenin.com
melakukan pendekatan dengan
pelanggan?

|: Pendekatannya Harisenin.com
punya panggilan akrab, 'Risers
buat audiens Harisenin.com dan
'Minse' sebagal  representasi
brand melalui admin media
sosid. Nantinya interaks bakal
pake panggilan khusus tersebut
dan juga bahasa gaul supaya
terasa lebih dekat. Admin
Harisenin.com  juga sdalu
berupaya buat bales tiap chat,
DM, komentar, pertanyaan, dan
bentuk interaksinya sesering dan
seasik  mungkin.  Panggilan
'Risers juga punya arti lebih
dalam sebaga harapan supaya
audiens Harisenin.com bisa'rise
dalam perjalanan karirnya.

H: Kao dai segi konten,
menurut ka Ikbal sendiri apa
keunggulan yang membedakan
konten Harisenin.com dengan
kompetitor lainnya? Mungkin
dari segi apanya gitu kak, yang
emang ngebedain Harisenin.com
dengan yang lainnya?

I Konten Harisenin.com tuh ga
ragu buat bahas topik seputar
karir bukan cuma dari positif
atau hal-hal baiknya ga, tapi
suka bahas juga kekurangan
maupun realita dunia kerja yang
memang perlu diketahui audiens
kita. Dan ada konten unggulan
kita yang ngangkat true story
jadi cerita storytelling dalam
bentuk carousel di feed 1G, dan
konten itu sddu rame
engagementnya dari sis  like,
comment, dan share.

H: Tapi menurut ka Ikbal,
adakah  peningkatan  dalam
kenaikan jumlah peserta melalui
penggunaan  Social Media
Marketing?

I: Pastinya ada, dan jumlahnya
signifikan, mayoritas peserta
bootcamp mendapat informasi
mengenai Harisenin.com melalui
media sosial dan itu merupakan
hasil dari upaya social media
marketing yang dilakukan.

Pendliti
mengajukan
pertanyaan
mengenai
marketing

email

H: Nah sekarang kita bahas nih
kak mengenai email marketing

yang digunakan oleh
Harisenin.com. Bagaimana
Harisenin.com dapat

menggunakan email marketing
untuk membangun brand
awareness diantara pelanggan
potensia dan juga pelanggan
yang sudah ada? Apakah di
dalam  email marketing ini
terdapat strategi tertentu?
I: Yang pertama itu ada kalau
orang visit website
Harisenin.com terus register dan
bikin akun dissna nah itu
otomatis ada email itu, email

Informan
menjelaskan
dengan
intonas  yang
sangat  jelas
sesekali
melirik ke
arahlain.

Informan
memberikan
penjelasan
mengenai:

- Bagaimana
Harisenin.com
dapat
menggunakan
Email Marketing
untuk
membangun
kesadaran merek
di antara
pelanggan
potensial dan
yang sudah ada?

Email
marketing
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marketing ntah itu promo
ataupun yang lainnya nah itu
nanti akan ada email masuk.
Orang tuh abis buka website
Harisenin.com terus lihat
programnya pas udah keluar dari
websitenya supaya tetap engage
audience dengan brand maka
akan dikirim email. Bakal
dikirim email kalau diasignin di
website Harisenin.com. Terus
untuk orang-orang yang udah
interested juga, misa udah
pernah nge-chat Harisenin.com,
nanya-nanya soal produk, dan
kita udah punya data emailnya,
nah itu nanti akan ada broadcast
juga, tiap ada promo gitu, misal
promo akhir bulan gitu seperti
payday promo, nah itu bakal
dikirim email broadcast.
Ataupun misal ada promo hari
besar, misal promo 17 Agustus,
nanti bakal dikirim juga email
promo. Jadi promo-promo yang
kita adain, entah itu dari sosmed,
dari iklan, dan dari email pun
ada semua. Jadi promo yang ada
di sosmed pasti ada juga di
email, bakal kita broadcast juga
ke data leads yang kita punya,
yang datanya tuh ya didapat dari
orang-orang yang udah tertarik
juga sih, yang udah pernah nge-
chat kita, udah pernah mengisi
form kita, ataupun visit website
kita. Jadi kayak gitu sh
strateginya.

H: Oke, nah kalau misalkan di
email marketing ini, gimana sh
caranya Harisenincom  ini
memastikan bahwa pesan email
marketing ini tuh tetap relevan
dengan apa yang dibutuhkan
oleh para audience, dan biasanya
kan email marketing biasanya
dianggap sebagai spam kan oleh
audience, nah gimana caranya
Harisemin.com ini juga
memastikan bahwa pesan yang
disampaikan ini nggak dianggap
spam oleh penerima?

I: Oke, supaya tetap relevan,
yang pasti kan email tuh kalau
masuk, yang pertama dilihat tuh
subjeknya. Nah itu kita pakai
kata-kata yang menarik dan juga
relevan sama orang yang kita
kirim emailnya Jadi
copywriting-nya penting pada
subjek email. Ntah itu nulisin
tentang promo-nya, ntah kita
pancing dulu pakai sesuatu yang
gratis, kita bisa kasih sesuatu
dulu sebelum kita minta, nah itu
juga salah satu promo yang bisa
kita lakukan dari subjek email.
Nah nanti pada body emailnya
kita juga supaya menarik, kita
juga pakai gambar atau poster,
dan juga is benefit-benefit atau
feature terbaru yang ada di

Adakah strategi
tertentu?
Bagaimana
Harisenin.com
dapat
memastikan
bahwa pesan
Email Marketing

relevan, dan
tideak dianggap
sebagai spam

oleh penerima?
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tersebut  atau
bootcamp tersebut, bakal
dimasukin. Yang paling
pentingnya kita masukin ke
daam email marketing. Jadi
setelah subjeknya bagus, body
emailnya juga bagus, diserta
dengan gambar, nanti juga di
paling akhir ada call to action,
dia bisa nge-click. Misanya di-
click, bakal diarahin ke website
Harisenin.com entah langsung ke
pembayarannya, atau bisa dulu
ke chat WA kalau mau tertarik
lebih lanjut. Jadi kayak gitu sih,
subjeknya harus menarik, body
emailnya juga update infonya,
dan disertai dengan visua yang
menarik, dan abis itu ada call to
action, entah itu ke website atau
ke customer service atau chat
WA Harisenin.com, kayak gitu
sih.

produk jasa

10

Pendliti
mengajukan
pertanyaan
mengenal
influencer
marketing, kriteria
influencer, jangka
waktu kerjasama,
dan proses
perusshaan dalam
menganalisis dan
mengevaluasi
strategi  influencer
marketing

peran

H: Oke, kak kan aku juga denger
nih kalau misalkan
Harisenin.com ini kan juga pakai

influencer  marketing.  Nah,
bagamana  perusshaan  ini
melihat peran influencer

marketing dalam mempengaruhi
brand awareness untuk pasar
yang dimiliki oleh
Harisenin.com  itu  sendiri?
I: Kita memanfaatkan influencer
marketing pastinya, karena
influencer itu punya kekuatan
sebagai penyambung antara
audiens dengan brand. Jadi
kayak kita pernah kontakin

influencer  programmer  di
YouTube, dan dia
mempromosikan konten

Harisenin.com di YouTube-nya,
dan Harisenin.com juga pakai
konten dia buat di iklanin, dan
akhirnya bisa terjadi penjualan
dari situ. Kita ada kode voucher
khusus (kode referral) yang
asanya dari influencer tersebut.
Jadi memang pada topik spesifik
kayak tedi programming
misalnya, kita harus pilih
influencer yang menguasai di
bidang itu. Jadi kalau orang
yang memang mau belgar,
nggak cuma beaar dari
influencer-nya gratis, tapi bisa
juga belgjar lebih dalam dengan
join bootcamp Harisenin.com.
Dan pada program bootcamp
lainnya pun sama, bakal
dilakukan kayak gitu, dan juga
sdlain kayak tadi, ada juga kita
minta influencer buat tag video,
buat kita jadi iklan brand
awareness, itu juga pernah, dan
menghasilkan hasil yang
lumayan. Jadi ada beberapa
bentuk kerjasama kayak tadi,
partnership buat penjualan secara
langsung, ataupun konten video
buat iklankan untuk reach brand

Informan
menjelaskan
dengan
intonas  yang
sangat  jelas
sesekali
melirik ke
arah lain.

Informan
memberikan
penjelasan
mengenai:

- Bagaimana
perusshaan melihat
peran influencer
marketing  dalam
mempengaruhi
kesadaran merek di
pasar anda?

- Apakah
perusahaan
memiliki ~ kriteria
khusus dalam
memilih influencer
untuk bekerja sama
dalam upaya
meningkatkan
brand awareness?

- Apakah influencer

marketing
digunakan sebagai
strategi jangka
panjang untuk
membangun  dan
memelihara

kesadaran  merek,
atau sebagal taktik
pemasaran yang
lebih sementara?

- Bagaimana
perusahaan
mengeva uasi
keberhasilan
kampanye
influencer
mar keting
meningkatkan
brand awareness?

dalam

Influencer
marketing
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awareness. Jadi kayak gitu sih.
H: Oke, tapi di dalam influencer
marketing ini, ada nggak sh
kriteria khusus yang mungkin
ditentukan sama Harisenin.com
untuk melakukan  kerjasama
dalam kriteria khusus daam
memiliki influencer  untuk
melakukan  kerjasama  untuk
mencapai tujuan yang diinginkan
oleh Harisenin.com?

I: Oke, untuk kriteria influencer-
nya sendiri, yang pasti dia harus
punya basis audience. Jumlahnya
nggak harus besar banget, tapi
nggak boleh kecil banget. Jadi
jumlahnya asal harus pas dan
audience dari influencer tersebut,
followers-nya itu harus orang-
orang yang seusia, seusia orang
yang lagi kuliah, baru cari kerja,
atau masih muda lah, dsb. Jadi
kriteria itu lebih ke audience-nya
harus tepat sih antara audience
influencer tersebut dan juga
audience Harisenin.com. Jadi
kriteria itu lebih ke audience-
nyatipe audience-nya aja harus
sama sh, dari brand dan juga
dari influencer.

H: Kalau menurut Kak Igbal
sendiri, influencer marketing ini
digunakan  sebagai  strategi
jangka panjang untuk brand
awareness Harisenin.com atau
emang sebagai taktik pemasaran
yang lebih sementara aja, nih
kak?

I: Oke, kalau sgauh ini, kita
belum ada kerjasama jangka
panjang untuk saah satu
influencer, tapi khusus untuk di
masa tertentu, promo tertentu,
saat ada sesua  kebutuhan
program atau promonya, baru
kita kontak influencer. Jadi
sementara kayak gitu sih, kita
paka buat short term, buat long
term, ya sebetulnya kalau buat
dari marketing ya, kita lebih
fokus ke meningkatkan kualitas
produknya aja sih, dan review
bootcamp-nya supaya makin
bagus, bahkan kaau sdera
produk udah bagus banget, tapi
influencer pun kan sebetulnya
orang banyak yang beli, sudah
banyak reviewnya, jadi
influencer itu buat nge-boost di
masa-masa tertentu atau buat
meningkatkan disi-Sisi  tertentu
yang belum dijangkau sama

audiens yang udah
Harisenin.com punya, jadi sgauh
ini kayak gitu sih.

I: Oke, kalau sgauh ini, kita
belum ada kerjasama jangka
panjang untuk salah  satu
influencer, tapi khusus untuk di
masa tertentu, promo tertentu,
saat ada sesua  kebutuhan
program atau promonya, baru
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kita kontak influencer. Jadi
sementara kayak gitu sih, kita
paka buat short term, buat long
term, ya sebetulnya kalau buat
dari marketing ya, kita lebih
fokus ke meningkatkan kualitas
produknya aja sh, dan review
bootcamp-nya supaya makin
bagus, bahkan kalau sdera
produk udah bagus banget, tapi
influencer pun kan sebetulnya
orang banyak yang beli, sudah
banyak reviewnya, jadi
influencer itu buat nge-boost di
masa-masa tertentu atau buat
meningkatkan sisi-Sisi  tertentu
yang belum dijangkau sama

audiens yang udah
Harisenin.com punya, jadi sgjauh
ini kayak gitu sih.

H: Oke, aku paham. Nah,
Gimana  Harisenincom  ini
melakukan evaluasi keberhasilan
kampanye  dari influencer
marketing ini? Boleh diceritain
nggak, kak prosesnya gimana?

I: Oke, buat keberhasilannya,
misal kita  nge-contact-in
influencer buat video promosi,
buat brand awareness. Nah itu
biasanya kita punya metrik-
metrik tertentu, misa konten
videonya kita iklanin pake adss,
nanti  ada metrik  kayak
impression, berapa kali iklannya
tayang, reach, berapa kali
iklannya itu kejangkau ke berapa
orang, sama berapa kali sh,
berapa banyak orang yang
nonton video promosi itu sampai
selesal, itu ada ukurannya
sendiri, dan berapa banyak yang
nge-click iklannya itu ditentuin,
targetnya berapa, itu kaau
kerjasama influencer-nya untuk
brand awareness. Tapi kalau
untuk penjualan, misakan ada
influencer  programmer  di
YouTube kita kontak-in buat
penjudan, itu juga cara
mengukur keberhasilannya. Ada
berapa yang melakukan
pembelian  dari influencer
tersebutyang pake kode voucher
khusus dari influencer tersebut.
Jadi, untuk mengukurnya ada
metriknya sendiri kalau untuk
awareness, kita lebih ngukur
keberapa banyak yang nonton
iklannya, dan juga berapa
banyak yang nge-click tapi kalau
untuk  kerjasama  influencer
untuk penjualan itu yang diukur
adalah jumlah penjualan
langsung dari influencer
tersebut, dari kode voucher yang
disediskan oleh kita khusus
untuk influencer tersebut ada
berapa. Jadi, tergantung jenis
kerjasamanya.  Kalau  untuk
brand awareness, kayak tadi,
berapa banyak iklannya tayang,
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berapa banyak yang menonton
video yang sampa selesa,
berapa banyak yang nge-click
iklan.

11

Pendliti
mengajukan
pertanyaan
mengenai
performance
marketing, strategi
peningkatan brand
awareness melalui
performance
marketing

metrik

H: Sekarang, aku mau tanya

mengenai performance
marketing. Kan, Kak Ikba
sendiri  adalah  performance

marketing dari Harisenin.com.
Menurut Kak Igbal, ini apa sh
metrik paling penting dalam

mengevaluasi keberhasilan
kampanye dari  performance
marketing?

I: Oke, kalau keberhasilan dari
performance marketing

diukurnya dari mana, kita harus
mengukur semuanya sih. Dari
metrik impression, berapa kali
iklannya tayang, reach, berapa
kali iklannya menjangkau jumlah
orangnya, berapa yang nge-click,
terus bergpa yang nge-chat,
berapa yang visit website,
sampai berapa yang bdi, itu
diukur semua. Tapi kalau mana
yang paling penting, biasanya
kitalihat click rate. Itu kita ukur,
dan kita targetin, ada targetnya,
dan kita harus nakin target
tersebut dari waktu, kita info
terus, kita evaluasi terus, dan
untuk meningkatkan click rate
tadi, bisa jadi kita bikin
audience-nya lebih relevan, atau
kita juga bikin kreatif yang lebih
menarik. Misalnya itu dalam
bentuk poster, bentuk video,
bentuk motion, bentuk carousel
itu bisa kita kemas secara
menarik supaya lebih banyak
yang ngeclick. Kedua itu
leads. Leads itu berapa banyak
orang yang tertarik, berapa
banyak yang nge-chat ke admin-
admin dari ads kita, entah itu
nge-DM, ngechat WA, atau
ngisi form pendaftaran. Jadi, itu
penting juga berapa leads yang
didapat. Setelah itu, baru jumlah
pembelian. Dari tadi, pasti kan
ada yang beli, ada yang enggak
.Dari yang bdi itu, jumlah
pembeliannya berapa sh? Nah,
jumlah pembelian itu harus lebih
besar daripada jumlah nominal
iklan yang dikeluar sama
Harisenin.com. Jadi, misanya
Harisenin.com ngeluarin budget
untuk iklan sekian, kita targetin
harus lebih, revenue yang
didapat dari iklan tadi. Kalau itu
5 kai lipat, 6 kali lipat, atau
beberapa kali lipat, itu ada
targetnya  sendiri, namanya
ROAS (Return on Ad Spend).
Jadi, itu yang paling penting,
click rate, leads, sama ROAS.
Metrik atau pengukuran yang
paling penting buat performance
marketing di Harisenin.com.

H: Nah, kalau di dalam

Informan
menjelaskan
dengan posis
tegak
menghadap
kamera

Informan
memberikan
penjelasan
mengenai:

- Apa metrik yang
paling penting bagi
anda dalam
mengevaluasi
keberhasilan
kampanye?

- Apa langkah-
langkah konkret
yang anda ambil
untuk
meningkatkan
brand  awareness
melalui  kampanye
performance
marketing?

- Bagaimana anda
memastikan bahwa
strategi
performance
marketing tidak
hanya fokus pada
hasl langsung
tetapi juga
memperhitungkan
aspek-aspek  yang
mempengaruhi
brand awareness?

Performance
marketing
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performance marketing itu ada
nggak sh  tujuan  untuk
meningkatkan brand awareness
dari perusehaan? Kalau ada,
langkah-langkah  apa  yang
digunakan Harisenin.com untuk
meningkatkan brand awareness
melaui performance marketing?
I: Yang pasti ada Jadi, baik
dari, kalau marketing final kan
ada topnya ya, ada awareness,
ada consideration, ada
conversion. Jadi, di performance
marketing Harisenin.com,
semuanya itu ada jenis iklannya.
Buat awareness, strateginya
gimana? Kita wudah coba
berbagai drategi dan biasanya
konten awareness yang paling
bagus itu adalah yang dalam
bentuk video gitu, ngebahas
topik seputar karir, ngebahas
informasi umum tentang
Harisenin.com, atau ngebahas
dunia profesi itu gimana. Nah,
itu biasanya cocok buat
awareness. Dan buat ads atau
iklan tentang dalam cakupan
consideration gitu, kita supaya
bikin mereka nggak cuma aware
terhadap brand Harisenin.com
dan produknya, tapi kita juga
bikin  mereka tertarik buat
engage gitu sama
Harisenin.com, yaitu  buat
website chat ke admin atau yang
lainnya, vyaitu ada ads
consideration. Nah, itu kita bikin
keunggulan bootcamp
Harisenin.com dibandingkan
lainnya itu gimana, value for
money aau enggak  atau
keunggulan-keunggulan lainnya
gitu, kita tampilkan di iklan itu
masuk ke stage consideration.
Nanti baru pas di iklannya paling
bawah vyaitu conversion, kita
bikin kayak promo, kita bikin
scarcity, promo khusus hanya
untuk beberapa orang, promo
besar-besaran atau diskon khusus
yang lainnya, kita bikin supaya
orang yang udsh aware sama
produk dan udah consider, udah
tertarik buat beli bootcamp kita,
mau melakukan pembelian, itu di
ads conversion dikash promo
khusus atau special kayak gitu
sh. Jadi, ada semua dari
awareness, consideration, dan
conversion itu ada semua sih di
performance marketing jenis
iklannya.

H: Nah, sebagai performance
marketing ini  kak, gimana
caranya  Kak Ikbal ini
memastikan bahwa strategi  di
dalam performance marketing
ini tuh enggak cuma fokus
kepada hasl yang instan, tapi
juga mempertimbangkan aspek-
aspek yang dapat mempengaruhi
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brand awareness dari
Harisenin.com?

I: Nah, oke. Ini pertanyaan
cukup menarik juga, dan betul
banget, kita enggak cuma harus
fokus ke pembelian, karena pada
suatu saat, jumlah audiens tuh
atau jumlah orang yang tertarik
beli demand terhadap produk tuh
bisa naik turun gitu. Dan gimana
cara ngatasinnya pas demand
lagi  turun? Nah, kita ada
namanya iklan demand
generation gitu buat enggak
cuma kita ajak orang buat beli,
tapi kita bikin orang tuh pengen
beli dan yang belum tahu apa-
apa tadinya jadi pengen béli. Itu
ada namanya campaign demand
generation dan demand
generation itu dibagi ke jenis
iklan yang tadi sih, ada yang
dalam bentuk awareness, ada
yang dalam bentuk consideration
gitu. Nanti pas strategisnya sih,
kayak di pengaturan Meta Ads,
atau  Google  Ads, kita
menjangkau orang-orang yang
secara demografis itu yang
sedang dalam masa kuliah dan
mencari kerja, dan kita bikin
mereka tahu tentang
Harisenin.com secara brand, dan
produk-produknya dan kita bikin
tertarik dari ads consideration.
Jadi sambil kita sambil kita narik
orang yang tertarik buat beli, kita
juga cari audience baru nih
supaya tetap ada audience
selanjutnya yang baka beli
lagi. Kita jadi secara terus-
menerus jalanin iklan seperti itu
sih, buat nambah jenis audience.
Karena kan produk bootcamp itu
belinya cuma beli putus ya, jadi
setelah beli, nggak bisa beli
kedua kalinya. Kalau udah lulus
dari program bootcamp, ya
nggak bisa, nggak harus beli
lagi, karena udah pernah. Nah,
jadi  kita harus terus cari
audience baru lagi, dan itu
dilakukan dari ads demand
generation, dan isinya ada brand
awareness, ada ads
consideration, kita arahin orang-
orang itu buat tahu dulu
Harisenin.com apa, terus kita
arahin ke website Harisenin.com,
kita arahin ke chat
Harisenin.com, buat tanya-tanya
dulu tentang produknya, jadi gitu
sih strateginya.

12

Pendliti
mengajukan
pertanyaan
mengenai
perencanaan

digital marketing
perusahaan

Nah, sekarang kita masuk ke
bagian pentingnya sebenarnya
ini ada perencanaan,
implementas sama evaluas dari
digital marketing, tapi aku
masuk ke bagian perencanaan
digital marketing dulu nih, Kak.
Boleh diceritain nggak sh
sedikit gimana proses atau

Informan
menjelaskan
dengan posis
tegak
menghadap
kamera

Informan
memberikan
penjelasan
mengenai:

- Bagaimana
perencanaan
digital marketing
pada

Perencanaan
digital
marketing
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perjalanan dalam merencanakan
digital marketing untuk
Harisenin.com dengan tujuan
meningkatkan brand awareness
perusahaan?

[ Oke, untuk strategi
perencanaannya kayak gimana,
yang pasti kita kan secara bisnis
itu punya tujuan ya, bak tadi
kalau dari sosial mediamisal cari
followers baru dari ads atau
iklan, cari leads dan pembeli
baru karena nanti dari target-
target yang udah tentuin tadi,
dari secara divis marketing dari
secara kesdluruhan. Kita bagi ke
action plan jadi kalau di sosia
media, misal kita cari jenis-jenis
konten yang paling terbaru,
paling menarik buat audiens
yang cari topik seputar Karir.
Dan kalau dari iklan, kita bikin
iklan yang formatnya fresh,
nggak cuma paka iklan-iklan
yang dulu pernah kita pakai, tapi
kita take video baru lagi, supaya
audiensnya makin tertarik dan
nggak bosan. Jadi  buat
meningkatkan brand awareness,
perencanaannya gimana, kayak
tadi, kita buat dulu bisnis
objektifnya, yaitu cari audiens
baru dari followers, dan juga cari
pembeli baru, saluran pembeli
baru dari ads awareness, dan dari
situ kita bagi action plannya, dari
konten marketing bakal bikin
jenis konten ABCD, dari format
marketing juga bakal bikin
konten ABCD, nanti dari segi
SEO juga bakal bikin blog,
beberapa blog. Misanya nanti
kita improve SEO-nya, spam
mutually page, jadi strateginya
seperti itu dan jadi action plan ke
beberapa divis yang ada Dan
dari yang sudah dilaksanakan
tadi juga kan, pasti beberapa
perlu bagi setiap biaya itu juga
dibagi-bagiin, entah itu untuk
bikin konten, untuk hubungan
influencer, buat improve ads,
buat improve SEO, atau untuk
bikin acara komunitas buat narik
audiens baru, nah itu strateginya
kayak gitu sih. Dan nanti setelah
bikin strategi di awa bulan,
misalnya nanti ada metrik KPI-
nya juga, jadi yang ditarget tuh
kayak gimana sh hasilnya
berapa gja sh yang diperlukan,
dan kita follow terus, dan
improve terus, supaya bisnis ada
growth-nya gitu.

Harisenin.com
dalam
meningkatkan
brand
awareness?

13

Pendliti
mengajukan
pertanyaan
mengenai  andisis
Situas, perannya
dan faktor yang
dipertimbangkan
dalam andlisis

H: Oke, nah, di dalam
perencanaan digital marketing
kan kita tahu ya bahwa ada
beberapa tahapan, salah satunya
ini adalah tahapan analisis situasi
sebelum  kita masuk ke
perencanaan digital marketing
ini. Menurut Kak Ikbal, gimana

Informan
kembali ke
posis  tegak
dan menjawab
dengan nada
yang jelas

Informan
memberikan
penjelasan
mengenai:

- Bagaimana anda
menggambarkan
proses analisis
situas yang anda

Perencanaan
digital
marketing:
Analisis situasi
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Situasi. Pendliti
juga mengajukan
pertanyaan
mengenai  faktor
yang
dipertimbangkan

sih proses andlisis situas yang
dilakukan Harisenin.com
sebelum merancang  strategi
komunikas: pemasaran untuk
Harisenin.com?

I: Kalau andiss situas yang
pasti kan kita harus tahu kondisi
market itu gimana. Apakah calon
pembelinya ada, jumlahnya
berapa Jadi itulah tentunya
market research gitu, kayak
misal kita harus tahu traffic
Instagram gitu, yang masuk ke
program-program ini itu kayak
gimana, data fluktuasinya dari
bulan-bulan sebelumnya gimana.
Kalau dari performance
marketing, data iklannya itu
gimana, apakah ada penaikan
penurunan nah nanti kan dari situ
kita lihat kondisinya yang paling
penting itu apa sh. Misa
trafficnya banyak tapi yang
belinya sedikit maka kita harus
improve penjualan gitu,
banyakin pengarahan ke
conversion, tapi kalau trafficnya
turun gitu, orang yang tertarik
ga sedikit, yang beli juga kan
tadi sedikit, maka kita harus
ningkatin dari segi awareness-
nya atau traffic-nya gitu. Jadi
buat analisis Stuas, yang pasti
kita harus tahu kondis market,
demand-nya gimana, dan supply-
nya kita sesuaikan dan strategi
marketingnya. Kita sesuaikan
juga gitu, apakah kita harus
melakukan  campaign  brand
awareness lebih banyak, atau
lebih fokus ke conversion aja,
nah itu kondisinya berbeda-beda.
Contoh nih, misa dari data
tahun-tahun sebelumnya itu ada
bulan tertentu yang hasl
penjualan selalu bagus. Nah itu
tuh adalah di bulan tertentu pas
masamasa orang kaya lulus
kuliah. Nah itu biasanya banyak
tuh yang cari produk bootcamp
dan penjuadan biasanya gede.
Nah pada masa-masa tersebut,
atau mendekati masa tersebut,
kita biasanya ngasih promo yang
menarik juga gitu buat orang-
orang yang baru lulus kuligh
tadi. Jadi pada masa tertentu itu
kita fokusin ke penjualan karena
kita udah tahu situasinya nih,
bulan-bulan tertentu itu pasti
banyak yang bakal beli, tapi di
bulan lain ya Misa pas lagi
lebaran gitu, orang lebih banyak
spend uang itu buat beli produk
yang khas lebaran lah, kayak
baju, sepatu, fashion, dan lain-
lain. Nah itu kan biasanya
terdampak juga gitu, orang tuh
nggak akan banyaknya spend ke
investas ilmu gitu kayak beli
course, produk bootcamp dan
lain-lain, dan pada kondisi atau

lakukan  sebelum
merancang strategi
komunikasi
pemasaran  untuk
Harisenin.com?

- Bagaimana anda

melihat peran
analisis situasi
dalam
merencanakan

strategi  pemasaran
digital yang efektif?
- Apa sga faktor
yang harus
dipertimbangkan
dalam  melakukan
analisis situasi
dalam konteks
pemasaran digital?
- Bagaimana anda
mengintegrasikan
data historis dan
kinerja kampanye
sebelumnya dalam
analisis situasi
untuk  mendukung
pengambilan
keputusan yang
tepat?

- Apa tantangan
utama yang anda
hadapi dalam
merancang
kampanye
pemasaran digital,
dan bagaimana
anda mengatasinya?
- Apa kekuatan
utama yang dimiliki
perusshaan  untuk
merancang
kampanye
pemasaran digital?
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situas tersebut, kita juga perlu
strategi yang beda gitu, kita bisa
ningkatin jumlah audiensnya,
berapa banyak audiens yang
tertarik, supaya nanti di pas
masa-masa atau fase-fase orang
nggak tertarik beli itu lewat,
orang tuh banyak yang beli lagi
gitu. Jadi kayak gitu sih, atau
analiss stuas yang biasanya
dilakuin di Harisenin.com.

H: Oke, kalau Kak Ikbal sendiri
nih, gimana ngeiat peran
analiss Situasi ini, apakah sangat
penting, ataukah ini tuh menjadi
langkah yang sangat krusia
sebelum merencanakan strategi
pemasaran digital yang efektif?
Menurut Kak Ikbal sendiri
gimana?

I: Tentunya pasti sangat penting,
karena kita dari brand atau
perusahaan tuh nggak bisa bikin
strategi  yang sesual  kemauan
atau ide kita aja, itu nggak bisa,
kita harus tahu juga nih audiens
maunya apa, kondisinya gimana,
kita memahami audiens,
kebutuhannya apa, dan

behavior-nya  bakal kayak
gimana. Nah kita harus pahami
dulu dari andlisis situasi yang
tadi dan kalau analisis kita tepat
dan strategi yang dibuat dari
analiss tadi juga tepat, pasti
nanti hasil atau goas-nya juga
bakal tercapa jadi penting
banget.

H: Ada nggak sh faktor-faktor
yang dipertimbangkan dalam
melakukan analisis situasi untuk
pemasaran digital yang
dilakukan oleh Harisenin.com?
Jika ada, apa ga faktor-faktor
yang dipertimbangkan tersebut?

I: Untuk faktor yang kita
pertimbangkan dalam analisis,
yang pasti banyak faktor yang
bisa mempengaruhi  kondisi
market untuk  suatu  brand,
perusahaan, dan yang paling
basic kan ada kayak dan itu pasti
dilakuin setiap bulan di evaluasi
dan dilakukan secara rutin. Tapi
sdlain itu kita juga menganalisis
berdasarkan tools yang kita
punya. Misal kita punya Ads
Manager, kita punya data-data
dari iklan, kita juga punya
Google Analytics untuk melihat
data traffic website, kita juga
punya kayak Google Search
Console buat mengandisis
traffic dari SEO kita gimana, itu
juga jadi salah satu faktor yang
penting sih. Kita lihat dari data
yang kita punya, kita bisa lihat
analisis misalkan seperti sebelum
tadi, strength kita di bulannyaitu
apa sih? Apakah traffic-nya
banyak atau gimana? Apakah
conversion rate-nya tinggi atau
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rendah? Apakah engagement
rate-nya tinggi atau rendah? Jadi
kita pakai tools-tools digital buat
analiss dan itu faktor yang
penting banget sih buat kita
apapun gtrategi analisis yang kita
pakai gitu.

H: Oke, nah tadi kan Ka Ikbal
juga sempat mention kalau
misalkan adalah data-data atau
mungkin penggunaan data-data
dari pemasaran yang mungkin
sudah dilakukan sebelumnya gitu
kan. Bagaimana sh
Harisenin.com ini atau Kak Ikbal
sendiri sebagai salah satu orang
yang terlibat dalam pemasaran
digital marketing ini  tuh.
Bagaimana proses anda
mengintegrasikan data historis
dan kinerja kampanye yang
sebelumnya dalam  andisis
situas yang dilakukan untuk
strategi  kedepannya dan untuk
mendukung pengambilan
keputusan yang tepat untuk
penggunaan strategi kedepannya
gitu?

I: Oke, untuk penggunaan data
historis yang tadi untuk cara
strategi kedepannya gimana, kita
biasanya mengumpulkan data-
data tersebut itu ke satu
platform. Kan tadi ada data dari
Google Analytics, ada dari Ads
Manager, ada Google Search
Console, ada data dari social
media organik juga. Biasanya
kita kumpulkan dalam satu
spreadsheet, kita kumpulkan
angka-angkanya, kita
perhitungkan metrik-metrik
pentingnya dan dari situ kita bisa
lihat analisisnya kayak gimana,
kita bisa lihat grafiknya,
penaikan penurunannya kayak
gimana, dan dari situlah kita bisa
bikin decision gitu, kita decision
making berdasarkan data yang
ada, kita lihat situasi yang kayak
gimana, grafiknya seperti apa,
dan kita bahas diskusikan
strategi yang paling tepat untuk
saat ini itu kayak gimana sh
untuk sebagai analisis Stuas.
Jadi, kalau datanya dirasa kurang
bagus, maka improvement-nya
yang harus dilakukan apa?
Kurang bagus karena faktor apa?
Faktor internanya apa ga?
Faktor eksternalnya apa ga?
Nah, nanti kita buat list-nya dan
dari list-list yang bisa di-improve
tersebut, kita jadikan action
plan yang bakal dilakuin di
setelah perencanaan tadi.

H: Tapi ada gak sih kak dalam
proses analisis situasi apakah ada
tantangan utama yang dihadapi
oleh perusshaan ketika sedang
melakukan perencanaan digital
marketing? Jika ada bagaimana

263




cara perusahaan dalam
mengatas tantangan tersebut?
I Oke, untuk tantangan mungkin
lebih ke kompetis kali ya Jadi
kan kita sudah analisis market,
sudah juga buat strategi, nah saat
eksekus dan  pemasarannya
berjalan, kita kan punya saingan
dengan perusahaan lain, brand
lain, dan perusahaan baru, atau
yang menjual produk mirip
dengan produk yang kita
pasarkan. Nah, nantinya bakal
jadi semacam ya tantangan lah.
Jadi Harisenin.com tuh punya
program tuh yang kaya masih
unik banget Iah di Indonesia tapi
sekarang sudah banyak yang
buat kaya gini juga. Jadi hal-hal
tersebut saat eksekus biasanya
banyak banget tantangannya
karena harus ngikutin persaingan
yang ada, kondis market yang
ada, jadi lebih kesana. Jadi kita
harus siap menghadapi
persaingan dan saat campaign
berjalan, drategi yang sudah
dilakukan berjalan kita harus
tetap adaptif gak cuman nurut
dengan strategi yang sudah kita
buat. Tapi kita harus adaptif,
misal ada perubahan strategi kita
ga cocok ya kita buat strategi
yang baru, kalo trend baru kita
harus ngikutin juga biar ga
ketinggalan jaman. Jadi itu
tantangan yang kita hadapi.

H: Oke kalau menurut ka Ikbal,
ada gak kekuatan utama yang
dimiliki ~ perusshaan  dalam
pemasaran digital? Dan
bagaimana perusahaan
memanfastkan  hal  tersebut
dalam  merancang  strategi
pemasaran?

|: Salah satunya adalah kita bisa
buat konten yang otentik, kita
buat konten yang inspired by
true story, banyak di Instagram
kita dan itu adalah konten
unggulan kita yang rame terus
setiap kita buat. Nah itu salah
satu keunikan kita, kita punya
konten yang diangkat dari
keresahan, realita yang dihadapi
oleh pencari kerja tapi kita gak
cuman ngasih tau atau ngasih
lihat yang enaknya aja dari kerja
itu gimana, dari profesi itu
enaknya gimana, tapi kita
sampaikan juga redlitanya. Jadi
kita lebih terbuka gja dan lebih
dekat dengan audiens dari
konten-konten  tersebut. Dan
konten tersebut juga sering kita
promosikan,  kita  iklankan
supaya orang-orang tuh banyak
yang tau realitanya gimana, kita
ga cuman ngash ha vyang
positifnya gja tapi kitajugakasih
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tau hal-hal yang bikin mereka
siap kerja

12

Pendliti
mengajukan
pertanyaan
mengenai  proses
pembuatan  profil
dan penentuan

tingkat aksesbilitas
audiens

H: Kan tentunya dalam
perencanaan digital marketing
memiliki banyak tahapan, ada

tahapan lain sdain anadisis
situas yaitu adalah tahapan
pengumpulan informasi

mengenal pesaing dan informasi
lainnya yang bisa dimanfaatkan
Harisenin.com dalam
perencanaan digital marketing.
Pertanyaannya adal ah bagaimana
Harisenin.com ini menggunakan
Google atau tools lainnya yang
digunakan Harisenin.com untuk
mengumpulkan informasi
pesaing atau pasar secara umum
dalam konteks strategi
komunikas: pemasaran digital
untuk digunakan oleh
Harisenin.com itu sendiri?

I: Oke untuk ngumpulin
informasi mengenai  kompetitor
atau pesaing itu ada tools yang
kita paka. Misakan dari
performance marketing yang aku
lakuin sendiri itu ada yang
namanya Facebook ads library.
Dari situ kita bisa lihat iklan-
iklan atau campaign-campaign
yang dijalankan kompetitor tuh
apa aga sh. Kita bisa lihat
gambarnya apa, paka caption
apa, campaignnya apa, kao
diiklankan kemana apakah ke
website, ke wa atau ke profile.
Nah itu bisa kita lihat dan jenis
iklannya apa sgja itu kita bisa
lihat. Itu dari performance
marketing. Kalau dari SEO kita
bisalihat search engine. Misal di
Google, kita search program
digital marketing. Jadi kan ada
yang paling atas, rank 1 di SEO-
nya, rank 2, rank selanjutnya.
Dan baka kelihatan juga misal
SEM-nya, search engine
marketing-nya yang iklan di
Google Ads siapa sgja. Itu juga
kelihatan. Dari stu juga
kelihatan buat strategi SEO dan
SEM. Kelihatan dari kompetitor
itu gimana, ranking-nya lebih
bagus siapa, itu kelihatan. Itu
bisa jadi sumber informasi juga.
Selain itu kita juga punya,
memanfaatkan tools Google
Keyword Planner. Jadi keyword
tertentu, bisadilihat lebih banyak
traffic mana ke keyword
tersebut. Dan ada tools tambahan
juga kayak Google Trends,
Google Search Console, dan
lain-lain banyak. Kalau di social
media itu ada toolsnya sendiri
juga buat social media analytics,
buat lihat peningkatan followers,
dan juga engagement rate. Nah
itu ada toolsnya juga, ada
beberapa yang dipakai. Jadi itu

Informan
menjelaskan
dengan
intonas  yang
kurang jelas

Informan
memberikan
penjelasan
mengenai:
-Bagaimana
melakukan
identifikasi
karakteristik
demografis, minat,
dan perilaku online
dari audiens target
dalam proses
pembuatan  profil
pelanggan  untuk
Harisenin.com?

- Bagaimana
menentukan tingkat
aksesibilitas
audiens
rangka
memprioritaskan
mereka?

anda

dalam

Perencanaan
digital
marketing:
Mengumpulka
n informasi
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banyak tools yang kita pakai.

13.

Pendliti
mengajukan
pertanyaan
mengenai cara
perusshaan dalam
menentukan tujuan
bisnis dan
memastikan
kampanye berjalan
sesuai tujuan

H: Daam proses penentuan
tujuan untuk digital marketing
ini  sendiri, bagaimana cara
Harisenin.com ini memastikan
bahwa kampanye pemasaran
yang dilakukan ini tetap fokus
atau tetap in-line dengan tujuan
kampanye yang memang sudah
ditetapkan oleh Harisenin.com?

I: Supaya kita bisa terfokus
tujuan pemasarannya tercapai,
setiap support, setiap action, atau
setiap kampanye yang kita
jalankan itu kita awasi dan kita
monitor daly, day-to-day, kita
lihat bagaimana progresnya.
Misalnya kalau dalam plan itu
bisa dilihat data-data hari ke
harinya, berapa banyak yang
lihat, berapa banyak yang klik,
berapa banyak yang chat, berapa
banyak yang langsung beli, itu
bisa dilihat. Terus kalau dari
support marketing yang lain itu
bisa dilihat perkembangannya
bagaimana, respon orang
terhadap campaign kita
bagaimana, itu bisa dilihat. Jadi,
supaya tetap bisa di-track
progresnya dan sesua atau
sgjalan dengan target yang sudah
ditunjukkan di awal, maka kita
perlu monitor, dan di monitornya
sama satu tim. Jadi, sebagai tim,
kita bisa lihat misanya ada
orang yang melewatkan satu hal
penting tertentu, ada orang lain
yang nge-backup, untuk
mengingatkan bahwa, oh ini
ternyata masih ada yang menjadi
input, oh ini ternyata ada
kesalahan di sini, oh ini ternyata
kita harus sesuaikan lagi. Jadi,
kayak gitu sih. Kita monitor,
kita track, kita evaluas setiap
action atau on-to-do yang kita

lakukan sebagai support
marketing.

H: Oke. Lalu, untuk pengukuran
dan juga andiss kinerja
kampanye ini, bagaimana
caranya Harisenin.com
mengukur  dan  mengandlisis
kinerja kampanye digital

marketing berdasarkan tujuan
yang sudah ditetapkan oleh
perusahaan?

I Untuk analisisnya yang pasti,
ada KPI, setiap channel punya
KPl-nya masing-masing, ada
yang KPI secara kuantitatif, ada
yang secara kudlitatif juga, dan
itu tiap divis beda-beda. Tapi
yang pasti, KPI tersebut bisa
dilihat target angkanya berapa
dan yang dicapai berapa. Apakah
persentasenya sudah memenuhi
atau belum, atau bisa melebihi.
Jadi kita lihat persentasenya dari
effort komunikasi pemasaran
yang sudah kita lakukan itu,

Informan
menjawab
sambil
sesekali
melirik
arah lain

ke

Informan
memberikan
penjelasan
mengenai:

- Bagamana anda
menentukan  tujuan
bisnis yang spesifik
dalam
merencanakan
strategi  pemasaran
digital?

- Bagamana anda
memastikan bahwa
kampanye
pemasaran  digital
anda fokus pada

mencapal tujuan
yang telah
ditetapkan?
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apakah sudah tercepai atau
belum, dan bisa dilihat,
analisisnya bisa dilihat dari hal
itu. Misalkan, ekspornya berhasil
melewati target, kita bisa lihat
kenapanya kita tidak tahu, oh
ternyata pas kita analisis. Oh
strategi ini memang paling tepat
untuk menjadikan konten ini,
tapi misalnya ada KPI lain yang
tidak tercapai, oh ternyata ada
faktor eksternal yang
mempengaruhi, tapi ada juga
faktor internal yang harus kita
membaiki. Jadi  analisisnya
dilihat dari KPI tadi, angkanya
sudah tercapai atau tidak, kita
lihat lagi data detailnya berhasi|
atau tidak, kenapa, dari situ kita
lakukan analisis. Misalnya kalau
di  peformance  marketing,
kelihatan datanya dari berapa
yang lihat iklan, berapa yang
klik, berapa yang chat, berapa
yang beli. Nanti kita bisa lihat
datanya itu banyak dimana, atau
sumbat dimana. Oh dari sisi itu
kita bisa memperbaiki. Atau dari
awal, yang melihat iklannya saja
sudah sedikit, bagaimana mau
banyak yang klik, bagaimana
mau banyak yang chat,
bagaimana mau banyak yang
beli, kalau yang melihat iklannya
sgja sedikit. Dan dari situ kita
bisa andisis, oh ternyata yang
melihat iklannya sedikit, kenapa
ada setting ads-nya kurang tepat
atau bagaimana evaluasi dan dari
situ. Misanya ada KPI yang
sudah tercapai, tapi kalau sudah

tercapai, kita lihat juga,
bagusnya itu di mana ada
improvement  dimana,  dari

waktu-waktu sebelumnya. Kayak
gitu buat analisis data yang kita
lakuin.

15

Pendliti
mengajukan
pertanyaan
mengenai  proses
pemilihan channel
digital marketing

dan tantangan
yang dihadapi
perusahaan

H: Tepi kan di dalam digital
marketing ini biasanya adalah
penyesuaian channel  digital
marketing atau  penyesuaian
penggunaan  channel  digital
marketing untuk target audiens
yang dituju sama Harisenin.com.
Boleh diceritain nggak kak,
bagaimana caranya
Harisenin.com ini memilih dan
juga menetapkan channel digital
marketing yang paling sesuai
dengan target audiens dari
Harisenin.com?

I: Nah, buat cara kita sebagai
peruschaan memilih  channel
mana yang kita pakai yang pasti
nggak cukup dari asums kita
sgja, oh channel ini paling bagus,
oh channel ini nggak bagus. Kita
harus tes langsung. Jadi secara
histori, Harisenin.com itu sudah
peka semua platform, dari
platform Instagram, Facebook,
TikTok,  Twitter, Linkedin,

Informan
menjelaskan
dengan nada
yang  sangat
jelas dan
mimik  wajah
yang santai

Informan
memberikan
penjelasan
mengenai:

- Bagaimana anda
memilih  channel
digital  marketing
yang paling sesuai
dengan target
audiens
Harisenin.com?

- Apa tantangan
utama yang anda
hadapi dalam
menentukan dan
memilih  channel
digital marketing?
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channel digital
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(18:24) dan yang lainnya pun
sudah dicoba. Dan dari situ,
setelah  kita sudah  coba
semuanya, kelihatan audiens kita
itu lebih banyak dimana. Dari
temuan kita, paling banyak di
Instagram ternyata. Di Twitter
belum banyak. Atau bahkan
memang nggek cocok sama
audiens kita. Oh, maka yang kita
utamakan channel social media
Instagram  dulu. Dan sdain
Instagram, ternyata kita juga
punya channel yang bagus itu
dari blog, karena pengaih ke
SEO. Itu juga kita jadikan
priority. Sedangkan yang lain,
kita tetap gunakan tapi effort
atau fokusnya nggak terlalu
banyak. Jadi, cara kita
menentukan  adalah  kita tes
semuanya dimana yang paling
works, mana ya misal ada yang
nggak works, kita improve,
apakah ada perkembangan.
Kalau nggak, kita nggak bisa
terlalu fokus ke sana, kita fokus
ke ha yang bagus, hal yang
masih akan sga Jadi, kita tes
semua platform, kita tes semua
channel, baru kita tentuin. Ini
yang kita fokuskan, ini yang kita

fokus ke depannya.
H: Ada nggak tantangan utama
yang dihadapi dalam

menentukan  channd  digital
marketing untuk sarana
pemasaran yang dilakukan haris
menu.com?

|: Tantangannya sendiri ya, buat
menentukan  channel.  Padti
karena approach tiap channel itu
beda-beda. Kalau di Instagram,
kita harus lebih visua. Di
TikTok, kita harus lebih
menggunakan  audio  visual,
menggunakan video. Di Twitter,
kita harus lebih  banyak
menggunakan text-based,
menggunakan kata-kata. Di blog
juga kita harus bikin konten
dalam bentuk tulisan panjang
yang menarik. Jadi, challenge-
nya di situ, satu bentuk konten
ke berbagai platform, butuh
effort, entah itu effort bikin
desain, effort membuat video,
effort menulis konten. Itu kan
butuh manpower, butuh waktu,
dan itu adalah tantangan juga
buat kita lakukan  untuk
menghasilkan  konten  yang
benar-benar bagus dan setelah
kontennya kita pakai, kelihatan
hasilnya. Bukan cuma kita bikin,
tapi setidaknya nggak bagus juga
buat brand. Jadi, tantangannya di
Situ. Buat menyesuaikan, bahan
untuk channel, untuk
menyampaikan pesan yang sama
ke berbagai channel yang
karakteristiknya beda-beda, itu
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butuh effort. Itu tantangannya.

16

Pendliti
mengajukan
pertanyaan
mengenai
yang
dipertimbangkan
dalam alokasi
anggaran dan
proses uji coba

faktor

H: Nah, kalau misalkan di dalam
digital marketing, pasti ada
budget yang dikeluarkan untuk
pemasaran yang dilakukan untuk
tujuan yang pengen dicapai sama

perusshaan. Apa sh, Kak,
faktor-faktor utama  yang
dipertimbangkan saat

menentukan alokas anggaran
untuk berbagai seluruh
pemasaran digital yang
digunakan oleh Harisenin.com?

I: Untuk menentuin budget,
kayak gimana budgeting untuk
pemasaran yang kita gunakan
itu, kitalihat efektivitasnya mana
yang paling works. Apakah dari
iklan, apakah dari kerjasama,
partnership ataukah dari event
yang kita buat dan itu semua
udah kita coba. Nah, untuk
menentukan budgetingnya
bagaimana maka kita pilih yang
efektivitasnya paling  tinggi.
Hasilin paling banyak traffic
website, hasilin lebih banyak
traffic ke sosid media, haslin
lebih banyak quality leads, dan
lebih banyak hasilin pembelian.
Jadi, kita lihat efektivitasnya
gimana, baru kita tentuin nih,
skema budgetingnya gimana,
persentase sekian itu untuk iklan,
persentase sekian itu  untuk
partnership, persentase sekian
nanti untuk event, persentase
sekian itu buat community,
persentase sekian itu untuk hal
lain-lain jadi kita tentuin itu
berdasarkan efektivitasnya,
priority-nya kita tentuin dari situ.
Dan kita juga melihat nih,
apakah di bulan tertentu itu
budget harus kita naikkan,
apakah harus kita turunkan, itu
juga dari andliss situasi yang
kita tadi udah lakukan, kita lihat
nih, pentingnya itu lebih penting
naikin budget atau menurunkan
budget atau gimana itu kita
evaluasi dan andlisisjugasih.

H: Oke, tadi itu di pertanyaan-
pertanyaan  sebelumnya, aku
sempat dengar kalau misalkan
Kak Ikbal sempat mention
mungkin mengenai kalau bisa
dibilang kayak uji coba untuk
pemasaran digital gitu kan, boleh
tanya nggak sih kak, apakah
Harisenin.com ini pernah
melakukan uji coba kecil-kecilan
mungkin  untuk  mengukur
estimasi anggaran, untuk
mengukur estimas biaya
sebelum menetapkan anggaran
yang lebih  besar  untuk
keseluruhan tertentu. Nah kalau
misalkan pernah, boleh diceritain
nggak kak gimananih?

I: Oke, ya pasti pernah ya. Misal
kita yang pasti pernah coba

Informan
menjelaskan
dengan nada
yang terputus-
putus karena
gangguan
sinyal

Informan
memberikan
penjelasan
mengenai:

- Apa faktor-faktor
utama yang anda
pertimbangkan saat
menentukan alokasi
anggaran untuk
berbagai saluran
pemasaran digital?

- Apakah anda
pernah  melakukan
uji coba kecil untuk
mengukur  estimasi
biaya sebelum
menetapkan
anggaran
untuk
tertentu?
Bagaimana?

besar
saluran

Perencanaan
digital
marketing:
Menentukan
budget
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expand platform gitu, kayak
sebelumnya belum pernah coba
iklan di platform channel talk
gitu. Tapi pas pertama kali kita
coba, yang pasti kita nggak
langsung mengeluarkan budget
sebesar di channel lainnya, kita
paka angka yang tidak terlalu
besar dulu gitu, angka yang
make sense, yang masih masuk
akal gitu. Dan kita lihat, kita
evaluas hasilnya, kita lihat
sesuai dengan target atau nggak,
baru kita naikkan sedikit demi
sedikit sampai bisa nyamain
level channel lainnya. Jadi ada
step by step-nya, ada syarat dan
ketentuannya buat menentukan
budget pada suatu channe itu
yang pasti pernah dilakukan
secara sudah dijelaskan. Dan
bukan cuma channe yang
disebutkan tadi, jadi yang
lainnya misal di Google. Google
kan platformnya banyak, ada
YouTube, ada Google Search,
ada Google Display, banyak
banget platform Google yang
bisa kita coba. Dan itu ya harus
dites sedikit demi sedikit, kita
lihat efektifitasnya, baru kita tipu
budget-nya yang terbaik kayak
gimana. Jadi yang pasti pernah
kita cobaitu.

17

Pendliti
mengajukan
pertanyaan
mengenal  peran
konten, elemen
kunci dan metrik
utama dalam
mengevaluasi
konten

H: Kaau misakan dari segi
konten nih kak, apa sih strategi
yang digunakan sama
Harisenin.com untuk
memastikan bahwa konten yang
dipublikasikan ini memiliki daya
tarik yang kuat bagi target
audience?

I: Oke. Yang pasti buat bikin
langsung tarik itu harus relatable.
Dan sdain supaya relatable,
character itu harus punya judul
atau hook yang menarik yang
bikin orang pas lihat konten baru
di detik awa itu langsung
pantengin. Kalau konten itu
nggak cuman di-score, nggak
cuman  di-skip, tapi bisa
dipantengin. Jadi kita yang pasti
bikin konten dengan hook yang
bagus, desain yang eye-catching
dan menarik dan isi kontennya
pun emang bagus. Dan kalau
kontennya bagus, banyak orang
yang engage, klik, like, baca
komen, nulis komen, atau share,
secara agoritma pun, itu bakal
membantu  buat konten itu
dijangkau lebih luas lagi. Jadi
kita fokus ke kontennya, konten
yang kualitas dan relatable itu
gimana yang hikin orang engage,
dan setelah itu, algoritma bakal
membantu menarik orang yang
lebih luas lagi, menarik orang
yang lebih cepat lagi, dan juga
bikin secara brand itu lebih ada
kelihatan  growth-nya.  Jadi

Informan
menjelaskan
dengan
kembali duduk
bersandar pada
kurs

Informan
memberikan
penjelasan
mengenai:

- Bagaimana anda
melihat peran
konten dalam
menarik dan
mempertahankan
perhatian  audiens
daam  kampanye

pemasaran digital ?

- Menurut anda, apa
elemen kunci yang
membuat  konten
digital menarik
secara visua dan
informatif?

- Apa metrik utama
yang anda gunakan
untuk mengevaluasi

konten dalam
meningkatkan
brand  awareness

dan  engagement?
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strateginya yang pasti  ada
framework digital marketing itu
ada banyak kayak AIDA, atau
framework copywriting lainnya,
itu banyak banget yang dipakai,
tapi hggak cuman satu. Kita coba
berbagai jenisnya, kita bikin
format kontennya supaya nggak
ngebosenin, kita bikin secara
visuanya juga secara menarik,
hook-nya juga relatable sama
profile audience yang kita
tentukan, jadi strateginya kayak
gitu sh. Yang pasti kuditas
konten harus bagus, isinya harus
relatable, dan juga harus friendly
sama algoritma.

H: Kalau menurut Kak Ikbal
sendiri, apa sh elemen kunci
paling penting yang membuat
konten digital ini menarik baik
secara  visuad dan  juga
informatif?

I Yang pertama, Kkualitas
kontennya, itu  nentuinnya
gimana, yang pasti audience itu
bisa menilai kualitas konten itu
bermanfaat atau nggak,
istilahnya daging atau nggak, itu
bakal jadi hal yang penting.
Secara trend, makin disini orang
buat digital konten itu butuh
distimulasi dengan lebih intens.
Misal dalam video, kita harus
paka editing yang bikin orang
tetap fokus, ada efek-efek
tertentu, pakai sound effect
tertentu, kita juga pakai animasi
tertentu,secara talent atau orang
yang ada di video harus bikin
orang tertarik, entah itu dengan
ekspresinya, dan dengan
editingnya, ada text, ada caption,
jadi banyaklah touch point yang
bisa kita gunakan supaya bikin
orang itu lebih tertarik buat kerja
sama konten kita dan juga
mantengin, nggak cuma melihat
dan langsung di skip. Jadi ada
strateginya dalam bentuk gambar
ada strateginya, dalam konten,
dalam  bentuk video ada
strateginya, jadi itu yang pasti
kita gunain sih, strategi-strategi
kayak gitu. Kalau secara konten
postal atau gambar, kalau secara
kan udah disebutin kayak tadi,
ada hook, ada tulisan, ada secara
visual editingnya, di atur, secara
video tadi udah jelasin juga,
harus digtimulasi dengan efek-
efek tertentu supaya orang
engage atau stay nonton konten
sampai  akhir, jadi itu adalah
strateginya sih.

H: Oke, kaau misakan
mengenai  konten ini, apa sih
metrik utama yang digunakan
untuk evaluas efektivitas konten
baik dalam meningkatkan brand
awareness atau dalam
engagement audience?
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I: Untuk metrik utama konten
sendiri biasanya kita gunakan itu
engagement rate, berapa banyak
yang engage gitu dibandingkan
orang yang lihat kontennya, itu
paling penting. Tapi metrik lain

kayak jumlah likes, komen,
share, sampai save pun kita
hitung, dan impact-nya ke

growth itu gimana, kita hitung
juga ada <spreadsheet buat
kumpulin datanya, ada
grafiknya, dalam bentuk report-
nya pun ada. Tapi yang paling
penting biasanya engagement
rate sh yang biasanya kita
gunakan standar atau patokan,
konten itu bagus atau enggak.

18

Peneliti
mengajukan
pertanyaan
mengenai
penggunaan tools
analitik, KPI dan

tools analitik
utama yang
digunakan

H: Oke, aku mau nanya nih,
pasti kan di dalam perancangan
digital marketing ada tools-tools
yang digunakan untuk melacak
kinerja kampanye pemasaran
digital, salah satunya adalah
menggunakan tools analitik.
Menurut Kak Ikba sendiri,
kenapa sih penggunaan tools dan
platform analitik ini menjadi
sangat penting dalam digital
marketing?

I: Oke, kenapa penting tools
analitik? Karena bisa ngasih data
yang akurat gitu, kayak jumlah
siturnya berapa di suatu website,
jumlah yang engage berapa, dan
kita bisa lihat angkanya gitu dan
dari angka tersebut kita bisa
tentukan ini  sudah secara
benchmark sudah besar atau
kecil apakah sudah cukup atau
enggak, itu bisa dilihat. Dari
analitik study kita juga bisa
kumpulin  semacam data-nya
siapa sgja yang ada di website
kita, nanti kita bisa kayak tadi
disebutkan di awal meeting tadi,
kita bisa jalankan funnel
marketing, share data-data, dan
juga bisa terhubunglah antara
perusshaan  dan  audience.
Karena dari tools andlitik study,
kita bisa lihat data yang akurat,
kita bisa lihat profil demografi
mereka bagaimana secara lata-
lata dari kota, dari provinsi, dan
juga dari secara usia, secara
topik, bisa kita lihat data-nya
orang itu yang cocok sama brand
kita yang engage sama website
kita itu, orangnya kayak gimana
sih, dan itu data-nya penting
banget buat kita gunakan di awal
marketing. Jadi, karena itu sih
sdah satu keunggulan digital
marketing juga dibandingkan
tradisiona marketing ya tadi,
dari segi data dan data tadi
sangat bermanfaat buat decison
making, buat campaign, buat
promosi, dan lainnya, jadi
kenapa penting banget buat
digunakan.

Informan
menjelaskan
dengan
intonas  yang
jelas dan
sesekali
mengangguka
n kepala

Informan
memberikan
penjelasan
mengenai:

- Menurut anda,
mengapa
penggunaan
berbagai tools dan
platform  analitik
sangat penting
dalam  pemasaran
digital?

- Apa sga KPI
utama yang anda
pantau untuk
mengukur  kinerja
kampanye

pemasaran digital?

- Apa tools analitik
yang anda gunakan
dan mengapa anda
memilih tools
tersebut?
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Menggunakan
tools analitik
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H: Oke, dalam tools analitik ini,
apa gja sih KPI yang digunakan,
yang paling utama yang dipantau
dan untuk mengukur kinerja
pemasaran digital?

I: Untuk KPI analitik dari
website, yang pasti pertama
jumlah traffic, traffic yang
masuk, berapa banyak. Ada
berapa orang yang visit website.
Terus engagement rate, dari
orang yang visit tadi, yang nge-
scroll website, yang nge-click itu
ada berapa itu, engagement rate,
website. Terus bounce rate,
bounce rate itu kayak berapa
banyak orang yang visit website
kita tepi tanpa ngelakuin apa-
apa, langsung keluar lagi. Itu
juga dihitung. Jadi paling
penting tadi trafficnya berapa,
yang engage sama website
berapa, dan orang yang nggak
tertarik atau langsung keluar lagi
itu berapa, itu matrix yang
penting.  Sebetulnya  banyak
banget sih metrik di website, tapi
makin disana itu udah makin
sangat detail kayak product info,
terus ada kayak check out, dan
lain, tapi itu udah detail banget
jadi yang paling penting sih,
biasanya kita pakai itu lebih ke
traffic website, landing page
view namanya, terus ada
engagement rate dan juga
bounce rate.

H: Apatools analitik utama yang
digunakan sama Harisenin.com,
dan kenapa pemilih tools
tersebut?

I Untuk yang utama sebetulnya
sama aja sih semua tools analitik
itu yang kita pakai, gimana
platformnya, kalau dari segi
performance marketing atau ads,
kita pakai tools analitik dari
dashboard ads manager untuk
website kayak tadi yang
disebutkan pakai Google
Analytics, buat SEO itu pakai
Google Search Console, jadi sem
ua tools kita pakai sih, bukan
mana yang paling penting. Tapi
lebih ke semuanya bakal dipakai,
semuanya bakal dianalisis dan
jadi satu-satuan, karena secara
marketing mix itu semuanya
dibutuhkan, data dari website,
data dari iklan, data dari global
SEO itu dibutuhkan semua jadi
kita nggak pilih yang paling
penting mana walaupun ada sih,
yang paling penting, yang paling
fokus kan pasti ada tapi
semuanya tetap penting,
sebetulnya  semuanya  tetap
penting.

19 | Penditi H: Kan pasinya di dalam | Informan Informan Perencanaan
mengajukan perencanaan digital marketing | menjelaskan memberikan digital
pertanyaan ada yang namanya penggunaan | dengan mata | penjelasan marketing:
mengenal kalender | kalender pemasaran nih kak. | fokus ke | mengenai: M enggunakan
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pemasaran dan
penggunaannya
dalam konsistensi
publikas

Menurut Kak Ikbal sendiri,
apakah kalender pemasaran ini
sangat membantu tim dalam
merencanakan kampanye secara
terstruktur dan kalau misalkan
memang ini tuh penting banget
digunakan, gimana sh
Harisenin.com ini menggunakan
kalender  pemasaran  untuk
membantu tim dalam
perencanaan kampanye secara
terstruktur?

I: Untuk kalender pemasaran
sendiri, yang pasti penting
karena di masa-masa tertentu,
kemungkinan untuk terjadinya
penjualan itu besar, kayak di
tanggal-tanggal payday, tanggal-
tanggal orang gajian, pasti lebih
banyak pembelian karena orang
sudah siap secara budget mau
beli apapun. Jadi kayak tiap
akhir bulan dan awal bulan,
strategi marketing kita banyak
fokus kesana kampanye yang
dijalankan banyak fokus ke sana.
Itu dari tiap bulannya, terus
dalam satu tahun, ada tanggal-
tanggal tertentu yang bisa kita
jadikan promo, ada masa-masa
tadi pas orang lulus kuliah,
cenderung banyak yang beli
investas ilmu, kayak bootcamp,
itu juga kita jadikan, kita tandain
sebagai kalender penting untuk
jalankan strategi marketing. Itu
dari kalender eksternal. Tapi dari
kalender internal, kayak ada
program bootcamp apa yang
bakal mulai di bulan ini. Misal di
hasilnya itu bulan depan ada
program yang batch-nya mulai,
mulai belgjarnya itu bulan depan.
Adaprogram Ul UX, design, dan
product management.  Dan
karena mulai bulan depan maka
effort marketing-nya pun di
bulan ini sebanyak. Makin
banyak dibandingkan program
lainnya. Sedangkan nanti pas
bulan sdanjutnya lagi, misal
bulan Juli ada program digital
marketing dan auditor yang
mulai, kita effort marketing-nya
pun lebih besar lagi pas
mendekati jadwal mulai
bootcamp-nya. Jadi kalender
paliing sangat penting entah itu
eksternal, setiap pay day promo,
masalah-masalah sekolah, hari-
hari besar itu penting. Dan
secara internal  juga, jadwal
bootcamp itu mengarih juga. Jadi
tergantung dari ada event besar
apa, bak itu interna atau
eksternal kita merancang jadwal
campaign atau strategi  itu
berdasarkan hari-hari besar itu.
H: Oke, menurut Kak Ikbal,
apakah kalender pemasaran ini
sangat membantu dalam
memastikan konsistens  untuk

kamera

- Bagaima
na kalender
pemasaran
membantu tim
dalam
merencanakan
kampanye dengan
terstruktur?

- Bagaima
na kalender
pemasaran
memastikan
konsistens  dalam
publikas konten?

kalender
pemasaran
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publikas konten?

I: Ya betul banget. Karena
secara  kalender itu penting,
ngaruh juga ke traffic, misal
sosial media di masa-masa
tertentu, di tangga tertentu,
traffic itu sangat besar untuk
konten edukas tapi di masa
lainnya nggak. Misal bulan
puasa, orang lebih banyak ke
topik  rdiji, topik tentang
makanan, tentang keluarga, atau
yang lainnya itu lebih banyak.
Jadi traffic buat ilmu atau
edukasi itu belum tentu sebanyak
di masa lainnya. Sedangkan
kalau masa-masa orang lulus
kuliah, jadi kita bisa cek di
traffic sosa media atau di
Google Trends juga, lagi nak
atau enggak topik ini. Dan itu
juga jadi salah satu faktor yang
kita pakai untuk jalanin
pemasaran jadi penting buat
konten untuk melihat kalender
pemasaran itu kondisinya lagi

kayak gimana.
Peneliti H: Oke, kalau untuk | Informan Informan Implementasi
mengajukan implementas  digital marketing | menjelaskan memberikan digital
pertanyaan sendiri, menurut Kak Ikbal, | dengan nada | penjelasan marketing
mengenai seberapa penting penggunaan | yang jelas dan | mengenai:
pentingnya digital marketing saat ini dan | lancar - Menurut anda
impelementasi bagaimana perusshaan anda seberapa
digital marketing | mengimplementasikannya penting
dan bagaimana | dengan baik? penggunaan
Harisenin.com I: Oke, seberapa penting? Untuk digital
mengimplementas | perusehaan  digital seperti marketing saat
kan digital | seharusnya itu sangat penting, ini? dan
marketing dengan | karena produknya dipasarkan bagaimana
baik. secara digital, melalui channel anda

digital, audiensnya pun audiens mengimpleme

biasa menggunakan platform ntasikannya

digital. Jadi untuk perusahaan dengan baik?

harusnya itu sangat penting. Dan
bagaimana untuk
menjalankannya? Yang pasti kita
memanfaatkan  channel-channel

yang ada, yang terbukti itu
works dan  efektif  buat
menghasilkan  customer,  kita

gunakan, kita jalankan strategi
marketing yang ada, framework
marketing yang ada, kita lakukan
best practice-nya, kita jalankan
iklan, kita jalankan digital
marketing, kita jalankan konten

marketing, emaill marketing,
social media marketing, kita
jalankan semuanya, kita

fokuskan pada beberapa yang
terbukti paling efektif, dan juga
kita monitor, kita track datanya,
kita evaluasi secara berkala
supaya target yang ditentukan di
awal itu tercapai  bisnis
objektifnya tercapai. Karena
untuk perusahaan atau brand bisa
survive itu harus punya traffic.
Entah itu jumlah ordernya
banyak, revenue-nya banyak dan
itu bisa sebagai indikator bahwa
strategi pemasangan itu berhasil.
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Jadi, kayak gitu caranya.

21 | Penditi H: Oke, kalau misalkan di dalam | Informan Informan Implementasi
mengajukan konteks implementasi digital | menjelaskan memberikan digital
pertanyaan marketing ini, apa sh sasaran | dengan nada | penjelasan marketing:
mengenal sasaran | luas yang diterapkan oleh | yang jelas dan | mengenai: Penetapan
luas yang | Harisenin.com untuk pemasaran | lancar - Apa sgja sasaran | tujuan dan
diterapkan digital, misalkan kayak apakah luas yang anda | sasaran
perusshaan dalam | untuk peningkatan penjualan terapkan untuk
pemasaran digital atau enggak untuk efisiensi pemasaran  digital,

biaya? seperti peningkatan
I: Di Harisenin.com sendiri penjualan atau
fokusnya lebih ke peningkatan efisiensi biaya?
penjualan karena penjualan itu

yang pasti paling penting dan

kalau kita bhisa masukkan

penjualan paling banyak, nanti

effort marketing-nya pun bisa

ditambah, budgeting-nya bisa

ditambah, variasinya  bisa

ditambah dan kita bisa jalan

kerja sama influencer yang lebih

bagus lagi. Jadi, kita fokusnya

lebih ke fokus penjualan.

22 | Penditi H: Kalau menurut Ka lkba | Informan Informan Implementasi
mengajukan sendiri apa proses internal yang | menjelaskan memberikan digital
pertanyaan paing dianggap paling kritis | sambil penjelasan marketing:
mengenal  proses | untuk kesuksesan pemasaran | mengangguka | mengenai: Analisis situasi
internal yang | digital perusahaan? n kepada | - Apa  proses
kritis, trend | I: Yang paling kritis adalah yang | setelah peneliti | internal yang anda
industri, cara | pasti eksekusinya karena dari | mengajukan anggap paling kritis
perusahaan segi perencanaan, strategi, atau | pertanyaan untuk  kesuksesan
memantau dan | jenis konten semua perusahaan pemasaran  digital
menganalisis punya framework yang sama, perusahaan?
tindakan punya tantangan yang sama, - Apa tren industri
kompetitor, strategi  marketing,  prinsip- saat  ini yang
regulasi prinsip marketing, growth digital mempengaruhi
pemerintah  dan | marketing, semua perusahaan strategi  pemasaran
perubahan pasti pakai yang sama, tapi digital perusahaan
teknologi yang | dalam eksekusinya itulah yang anda?
mempengaruhi bikin suatu brand atau brand itu - Bagaimana anda

strategi  pemasaran
digital

bisa dibilang unik atau authentic,
bisa menarik audiens yang pas
itu dari eksekusinya, kita punya
ciri khas tersendiri dan saat
eksekusi kita monitor, kita track
datanya dan kita improve dari
segi  eksekusinya itulah yang
paliing penting. Karena sebaik
apapun perencanaannya pasti
kalau eksekusinya nggak bagus,
delivery-nya juga nggak bagus,
kita sampaikan  audiensnya
nggak akan bagus jadi hal yang
paling kritis adalah eksekusi dari
strategi yang sudah kita tetapkan,
strategi  yang sudah  kita
rencanakan, kita bikin harus
pastikan  semuanya  berjalan
lancar dan juga kita mendeliver
sesuatu yang unik, experience
yang unik, kita punya selling
point, kita punya differentiation
pada produk lain dan pesan lain
dan juga eksekusinya itu dengan
bagus, jadi itu implementasinya
yang paling kritis.

H: Oke, kalau misalkan, baik,
menurut Kak Ikbal, apa sih tren

industri saat ini yang paling
mempengaruhi strategi
pemasaran digital di dalam

perusahaan Harisenin.com?

memantau dan
menganalisis
tindakan  pesaing
dalam industri
anda?

- Bagaimana
regulasi pemerintah
saat ini
mempengaruhi
strategi  pemasaran
digital perusahaan
anda?

- Bagaimana
perusshaan  anda
menyesuaikan
strategi  pemasaran
digital dengan
perubahan
teknologi terbaru?
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I: Oke, strategi, maksudnya tren
yang paling mempengaruhi,
konten yang dalam bentuk video
base, kita kan di Harisenin.com
banyak konten rutin secara
poster atau dalam bentuk visual,
dalam bentuk gambar tapi disini,
dengan ada platform kayak
TikTok, di Instagram ada reels
dan story, itu kita harus lebih
banyak beralih dari konten yang
nggak cuma dalam bentuk
gambar tapi juga dalam bentuk
video dan tantangannya dalam
video itu harus ada talent yang
menarik, editingnya harus bagus,
harus bisa engage, ada sound
effect, ada video effect, ada
caption, ada yang lain-lainnya,
kita harus bikin thumbnail juga
itu adalah hal yang cukup
menantang juga sih. Jadi, salah
satu yang bisa kita lakuin adalah
yang pasti harus kita ikutin tren
yaitu konten dalam video base
tadi dan juga kita harus bisa
improve terus kualitasnya supaya
nggak ketinggalan karena di
perusehaan lain pun ya pasti
menjalankan  konten  dalam
bentuk video pasti kita juga
menjalankan research
perbandingan dengan kompetitor
lainnya itu gimana dan mereka
pun semuanya punya konten
dalam bentuk video base. Jadi
tugas kita itu lebih ke bikin
konten yang unik yang
kualitasnya bagus, dan
implementasinya bagus kayak
yang tadi udah sebutin.

H: Boleh tahu nggak sih gimana
perusehaan ini memantau dan
juga menganalisis  tindakan
pesaing di dalam industri yang
sama  dengan perusahaan
Harisenin.com?

I Untuk memantau kompetitor,
kita bisa awasi secara langsung
atau kita tinggal amati secara
langsung agja dari segi update
website-nya, di socia media-
nya, aau dari plan-plan-nya,
kita bisa amati dan kita bisa
pelajari kirakira strategi yang
dilakukan itu kayak gimana,
regretful mengikuti trend yang
mana atau flow bisnisnya kayak
gimana itu bisa diliha dan kita
bandingkan dengan yang kita
udah lakukan, apakah kita harus
improve dari yang udah kita
jalankan atau kita stik dengan
yang udah kita punya itu bakal
diputuskan. Tapi secara umum,
kita tinggal amati gja update-nya
di socia media, di website, di
iklan, di search engine juga bisa
kita lihat bagaimana strategi
yang mereka lakukan itu gimana
dan itu bisakita jadikan referens
buat improvement, buat menjadi
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lebih baik kayak gimana dan
kalau kita sering riset kompetitor
kita bisa sering klik website
nanti mungkin iklan-nya suka
muncul jugadi social mediakita,
entah itu produk apapun,
sebetulnya kalau kita riset
website tertentu, suka muncul
iklan-iklan jadi secara orang
yang biasa risst tentang
Harisenin.com, orang padi
secara langsung, entah itu secara
aktif atau pasif pasti terpapar
sama konten yang dibuat atau
strategi marketing yang dibuat
sama pesan tersebut jadi kita
menjalankan riset kompetitor-
nyadari situ.

H: Oke Kak, kalau misalkan di
dalam  implementas  digital
marketing ini, ada nggak sh
pengaruh dari adanya regulasi
pemerintah, kalau misalkan ada,
bagaimana regulasi pemerintah
saat ini mempengaruhi strategi
pemasaran digital dari
perusahaan Harisenin.com?

I: Untuk regulasi, biasanya kita
melihat dari regulasi platform
karena dari platform itu sudah
ngantuin  semacam guideline
yang sesua sama regulasi
pemerintah kayak kalau kita mau
pakai iklan di meta-ads, kita itu
ke Facebook atau Google, nah
itu ada penentuannya sendiri,
misal nggak boleh ada adegan
ngerokok, talentnya usianya
kayak gimana dan lain-lainnya
itu ada penentuannya dan misal
dalam bentuk iklan ya, kita
misalnya nggak sesua sama
ketentuan, iklan itu nggak akan
bisa jalan, karena iklan itu pasti
di-review dulu sama pihak Meta,
jadi semua itu sudah terviralkan
dengan bak kecuali konten
organik. Karena konten organik
di media nasional kan langsung
di-posting tanpa review dari
Metanya dulu nah itu kaau
nggak sesua ketentuan, pasti di-
fake dulu, dan akun bisa di-lock
jadi kita harus sesua sama
ketentuan pemerintah itu
gimana, itu kalau dari segi
konten. Terus kalau dari segi
yang lain ya ~misa kita
menjalankan iklan itu ada iklan
itu pakai budgetnya. Misal Meta-
Ads itu ada budgetnya dan
ketentuan pemerintah itu ada
pgak dan lain-lain, itu ada
budgetnya juga, dan kita ya pasti
melakukan marketing
berdasarkan itu sh. Kita karena
menggunakan platform  meta-
ads, platform resmi misanya,
dan Google ads atau platform
Ads lainnya seperti Tiktok Ads
kita menggunakan juga dan itu
semua pasti jalanin guideline
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yang ditentukan oleh platform
dan guideline tersebut mengacu
ke ketentuan dari pemerintah sih
biasanya tigp platform itu punya
macam page tertentu lah, page
resource yang berisi guiddine
yang buat dilakukan, tidak buat
dilakukan  sesuai  ketentuan
pemerintah jadi kitaikut ke sana
sih pasti.

H: Oke, kaau misakan
mengenali  perubahan teknologi
nih kak, gimana sih perusahaan
Harisenin.com ini menyesuaikan

strategi pemasaran  digital
dengan mempertimbangkan atau
menyeimbangi adanya
perubahan teknologi  terbaru
juga?

|: Pasti perusshaan up to date
dari pengembangan teknologi,
sdlama bisa kita gunakan
teknologi terbaru, kita akan coba
tapi kalau secara fundamental
bisnis, perkembangan teknologi
itu berpengaruh tapi tidak terlalu
besar karena bisnisnya adalah
bisnis biasa, pelatihan bootcamp
selama kita jalanin, kita kash
kualitas terbaik pada bootcamp
kita, pasti akan ada terus
pembelinya. Jadi secara
fundamental, pengaruhnya tidak
terlalu  banyak tapi secara
marketing itu akan berpengaruh
sih kayak penggunaan semacam
machine learning, kayak di ads,
dari secara algoritma ads itu
bagaimana itu baka ada
semacam fitur-fitur baru, kayak
platform apps itu ada fitur baru
buat secara otomatis cari audiens
yang terbaik itu gimana, itu kita
tentuin  dan  update-update
terbaru juga tidak akan selau
cocok sama bisnis kita, kita
harus banyak diskus sama
praktisi marketing, kita harus tes
juga  sedikit-sedikit  apakah
kembangan teknologi ini juga
bisa diimplementasikan entah itu
dalam bentuk automation, dalam
bentuk Al atau yang lainnya, itu
juga kita akan keep up to
datesudah dicoba dan kita
implement yang close bagi kita,
dan kita tinggalkan yang close
tapi tetap keep up to date sama
perkembangan  apapun yang
terjadi di duniateknologi.
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Pendliti
mengajukan
pertanyaan
mengenai
perusahaan
memastikan
strategi
dijalani
direncanakan
dengan matang

Cara

yang

H: Gimana perusshaan ini
memastikan bahwa strategi yang
sudah  direncanakan  secara
matang ini dapat mengarahkan
upaya perusahaan secara efektif
untuk pemasaran digital?

I: Yang pasti agar sesuai sama
targetnya upaya marketing yang
kita lakuin kita harus jalanin
monitoring secara aktif dari hari
ke hari, apakah ada

Informan

kembali duduk
santai  sambil

sesekali
mdirik
arah kanan

ke

Informan
memberikan
penjelasan
mengenai:

- Bagaimana anda
memastikan
bahwa  dstrategi
yang
direncanakan
matang dapat
mengarahkan

Implementasi
digital
marketing:
Perencanaan
strategi
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permasalahan, apakah berjalan
lancar, itu harus dimonitor setiap
hari, kita juga harus adaptif
gpabila ada ha-ha di luar
kendali yang tidak bisa kita
hindarkan, kita juga harus
adaptif seperti strategi yang kita
lakukan, tidak bisa hanya
berpatok pada yang sudah kita
tentukan, kita juga harus punya
backup plan, plan A, plan B,
plan C, itu harus ada semua
Dan dari strategi yang kita
lakukan, sudah bekerja dengan
baik, apakah ada solusi lainnya,
itu harus disapkan semuanya
dan secara tim, kita akan monitor
performance strategi yang kita
lakuin itu, hasilnya gimana, itu
pasti kita diskuskan dalam
perjalanannya, kita tentukan
apakah perlu di improve, apakah
sudah bagus, tidak perlu
digunakan lagi atau bahkan perlu
diganti sepenuhnya itu
tergantung situasi dan kondis,
jadi  monitoring yang bagus
fungsinya kalau dari kita.

upaya
perusahaan
dengan efektif?
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Pendliti
mengajukan
pertanyaan
mengenai  proses
pembuatan  iklan
online dan jenis
iklan online yang
efektif dalam
pemasaran

H: Untuk iklan online, boleh
diceritakan tidak bagaimana
proses pembuatan atau
penyebaran iklan online yang
dilakukan oleh Harisenin.com?

I: Untuk proses pembuatan iklan
online pasti, seperti yang tadi
dibahas di planning itu pasti ada
listingnya, iklan apa saja yang
akan dijalankan dan kita bagi
tugasnya. Sebut misal butuh
bentuk gambar, bentuk video,
bentuk animasi motion atau yang
lainnya dan tim performance
marketing akan bikin brief atau
konsepnya, konten tersebut perlu
memuat informasi apa sdga,
mulai dari judulnya apa, info-
info detailnya apa sgja, sampai
konteksinya apa itu baka kita
bikin briefnya. Terus kita request
ke team design dan kreatif buat
bikin kreatifnya, bentuk foto,
gambar, video, motion atau
lainnya, kita regquest, dan dari
situ, apakah kalau sudah jadi,
misal kreatifnya dan sudah aman
semua, kita eksekus di platform
ads, di ads manager, bisa jadi
ads manager untuk Instagram
dan facebook, bisa jadi tiktok
ads manager, youtube atau yang
lainnya, kita atur objektif atau
goalsnya. Tiap platform ads
manager itu ada, bisa pilih
awareness, bisa pilih traffic, bisa
pilih sales atau conversion, kita
pilih sesuai kebutuhan. Kalau
dalam satu bulan di HSM
sendiri, semuanya pasti ada, dari
segi  awareness, conversion,
sama traffic itu ada semua, kita
atur objektifnya, kita tentukan
target audience-nya siapa, mulai

Informan
menjelaskan
dengan
intonas  yang
kurang jelas

Informan
memberikan
penjelasan
mengenai:

- Bagaimana proses
pembuatan dan
penyebaran  iklan
online yang relevan
dilakukan di
perusahaan anda?

- Apa jenis iklan
online yang paling
efektif menurut
pengalaman Anda
dan mengapa?

Implementasi
digital
marketing:
Implementasi
taktik

280




dari  interest  audience-nya
bagaimana, karakteristiknya
bagaimana lalu kita pilih juga
budget-nya bagaimana, tiap
sehari kita mau spend budget-
nya berapa, atau secara
keseluruhan budget-nya berapa,
kita tentuin timeline-nya dari
tanggal berapa sampai berapa,
kita tentuin  placement-nya
dimana saja, apakah kita
placement-nya cuma (misalnya
di Instagram, apakah hanya di
Facebook dan explore, atau sama
Reels dan Story juga, itu kita
tentuin, kita bikin caption-nya,
kita bikin lebih menarik, dan kita
tentuin kalau orang nge-click
iklan online tersebut, apakah
bakal diarahkan ke website,
apakah diarahkan ke chat direct
message di Instagram, apakah
diarahkan ke chat WhatsApp,
kita tentukan juga flow-nya
bagamana, dan nanti kalau
sudah disana itu bagaimana info
promo-nya bagaimana, jadi habis
itu baru kita publish iklan-nya
dan kalau sudah jalan, baru kita
menghitung  angka-angkanya,
metrik-metriknya  dan  kita
evaluasi. Dan itu setelahnya, jadi
kayak gitu di prosesnya.

H: Oke, kalau misalkan iklan
online ini, menurut pengalaman
Ikbal sendiri, jenis iklan online
apa sih yang paling efektif dan
boleh disebutin nggak kenapa
alasannya iklan tersebut menurut
Ikbal ini sangat efektif untuk
pemasaran  yang  dilakukan
Harisenin.com?

I: Kaau jenis iklannya pasti
semua kita coba ya, bak dari
poster, motion, video itu
semuanya kita coba. Kalau video
itu  lebih  efektif  untuk
awareness, tapi kalau untuk
poster dan motion itu lebih
cocok buat penjualan. Nah itu
kita alokaskan masing-masing
gitu. Kenapa video itu cocok
buat awareness? Karena video
itu memuat informas yang
banyak, bisa ada orang yang
menjelaskan, ada tulisan, ada
caption-nya dan lain-lain jadi itu
cukup menarik kalau buat
audience yang baru mau
mengenal brand atau produk.
Sedangkan kalau untuk orang
yang sudah tahu tentang
Harisenin.com, sudah punya
interest buat beli, kita cukup
kasih kayak promo gja gitu untuk
poster itu orang bakal gak perlu
banyak mikir lah istilahnya,
karena kalau dikash misal
promo, tertarik, tinggal beli aja
mereka gak perlu banyak, butuh
banyak informas lagi, karena
udah tahu dari campaign
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awareness dan consideration
sebelum-sebelumnya. Jadi
karakterigtik yang cocok itu ada
tapi gimana stage marketing-nya,
marketing panelnya ada dimana,
itu beda-beda Terus kalau dari
channel yang paling works,
sgauh ini Instagram
dibandingkan platform lainnya
seperti Facebook,  TikTok,
Youtube, atau yang lainnya
Penjualan itu lebih banyak
mendapatkan dari  Instagram,
gitu sh. Tapi kita juga tetap
ekspans ke platform-nya, tetap
testing, retesting sedikit demi
sedikit, apakah bisa di improve
atau bisa dimanfaatkan platform
lainnya, itu juga dalam proses
development.

Peneliti H: Nah, kalau misakan dalam Infor Informan Imple
mengajuk | penggunaan KPl sendiri, gimana man memberika menta
an sih KPI yang telah ditetapkan menj n S
pertanyaa | sebelumnya ini dapat membantu elask penjelasan digital
n dalam  mengukur  efektivitas an mengenai: marke
mengenai | strategi pemasaran dan boleh denga - ting:
KPI diberikan  contohnya nggak, n Bagaimana Pengu
dalam kak? inton KPI yang kuran
mengukur | 1: Oke. Yang pasti KPI itu kan asi telah dan
efektivita | feedback ya atas implementasi yang ditetapkan evalu
s dtrategi | yang sudah dilakukan, apakah kuran sebelumny as
pemasara | hasiinya bagus atau enggak. Jadi g a
n yang pasti bermanfaat buat jelas membantu

evaluas kedepannya. Dan yang dalam

pasti sering digunakan, karena mengukur

tiap kuartal kita pasti lakukan efektivitas

evaluas dari segi tambahannya, strategi

dari bulan ke bulan progress-nya pemasaran

gimana dalam satu kuartal itu digital?

performance-nya gimana, jadi Bisa

KPI  kan kelihatan  sudah berikan

memenuhi target atau enggak. contohnya

Setelah dari segi penjualan, KPI- ?

nya mendapatkan angka

penjualan tertentu. Tapi

misalkan nggak tercapai, itu

bakal dilihat faktornya gimana,

apakah iklannya kurang banyak,

apakah konten marketing-nya

kurang masif, situasi message-

message marketing yang kita

gunakan dalam waktu tersebut,

itu bisa jadi bashan evauasi

kedepannya. Atau kalau dari segi

ads, misal, pricure rate-nya

terlalu rendah, nggak banyak

yang aplikas iklan. Itu kenapa?

Kita lihat apakah kontennya

kurang bagus, apakah pilihan

audiensnya kurang pas. Itu

bakal dievaluas sama kita. Jadi

contohnya seperti itu.

26 | Penditi H: Oke. Nah, pagtikan dari | Informan Informan Implementasi
mengajukan penggunaan KPI tadi, kita bisa | menjawab memberikan digital
pertanyaan melihat feedback dari audiensitu | dengan duduk | penjelasan marketing:
mengenai cara | kayak gimana. Adakah faktor- | santai dan | mengenai: Optimas  dan
perusahaan faktor yang bisa kita gunakan | bersandar pada | - Bagaimana | perbaikan

menggunakan hasil
pengukuran untuk
melakukan
optimasi

untuk melakukan optimasi dan

juga perbaikan untuk
penggunaan channel  digital
marketing kedepannya.  Nah,

kurs

perusshaan  anda
menggunakan hasil
pengukuran  untuk
mengoptimalkan
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kampanye

dan

strategi pemasaran

gimana sih kak, Harisenin.com
ini menggunakan hasil
pengukuran  tersebut  untuk
mengoptimalkan kampanye dan
strategi pemasaran digital yang
telah dijalankan untuk
memperbaiki strategi pemasaran
yang akan dijalankan
selanjutnya?

I: Nah, pasti dari data KPI tadi
kan, kita bisa lihat secara
detailnya gitu. Data itu
didapatkan dari mana gitu.
Detailnya bisa kita lihat, kita
bisa buat jelasinnya, situas yang
kita lihat, kita bandingkan
dengan data  historis, kita
bandingkan dengan benchmark
industri dan bisa dilihat itu
kekurangannya dimana bisa
terlihat sih. Jadi, data-data yang
kita sudah punya, kita harus
analiss secara tepat dulu gitu.
Buat improvement kedepannya,
apakah tercapai itu karena apa,
tidek tercapa itu karena apa
Kita lihat faktor internal dan
faktor eksternalnya apa. Setiap
jenis KPI kan beda-beda, yaitu
praktisnya akan beda-beda,
faktor internal dan eksternalnya
apa, dan dari Stu kita lihat
improvement-nya bisa dilakukan
dimana sgja, dan baru dari situ
kita bikin strategi selanjutnya,
dan kita implementas pakai
strategi baru yang dibuat itu.
Jadi, dari waktu-waktu, dari
bulan ke bulan, dari kuartal ke
kuartal, dari tahun ke tahun, kita
evaluasi dan menurut perusahaan
dari data KPI tadi dan kita selalu
pasti ingin tingkatkan, baiknya
dari  misanya, click-through
rate-nya  ditingkatkan  terus,
socia media, engagement rate-
nya akan ditingkatkan terus, dari
event, misalnya, attendance rate-
nya akan ditingkatkan terus.
Jadi, kayak gitu sih.

kampanye dan
strategi  pemasaran
digital yang telah
dijalankan?
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Pendliti
mengajukan
pertanyaan
mengenai
pentingnya
evaluasi
marketing
tantangan
dihadapi
evaluas

digital
dan
yang
dalam

H: Oke, kalau menurut Kak
Ikbal, seberapa penting sh
evaluas untuk digital
marketing?

I: Sangat penting, soanya
evaluas itu macam simpulan
atau rangkuman dari komunikasi
pemasaran atau marketing yang
sudah dilakukan. Jadi, evaluasi
itu harus dilakukan untuk tahu
kekurangan, kelebihan, dan
rangkuman apa sgja yang sudah
kita lakukan. Hal baiknya apa,
kekurangannya apa, itu bisa
terlihat dari hasil evaluas. Jadi,
sangat penting, dan itu adalah
semacam best practice di
perusahaan manapun pasti akan
dilakukan evaluas dan
improvement berdasarkan
evaluas tersebut. Jadi, penting

Informan
menjawab
dengan duduk
santai dan
bersandar pada
kurs

Informan
memberikan
penjelasan
mengenai:
-Menurut
seberapa
evaluas
kampanye
pemasaran digital?
- Apakah ada
tantangan tersendiri
dalam

mengevaluasi

digital marketing?

anda
penting
terhadap

Evaluasi
digital
marketing
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banget. Dan kita juga sudah
melakukan evaluas itu pagti
setiap waktu, misalnya itu setiap
minggu, setigp bulan, setiap
waktu, setigp tahun, itu ada
evaluas yang tersendiri pakai
data-data dari jangka waktu
tersebut. Jadi, sangat penting.

H: Oke, sedlama melakukan
evaluas ini, pernah nggak sh
atau ada nggak sh tantangan
yang dihadapin sama
Harisenin.com dalam
mengevaluas digital marketing
yang digunakan oleh
Harisenin.com?

I: Untuk tantangan mungkin
lebih ke untuk cari faktor why-
nya, misal suatu hal itu kerjaan
dengan bak atau nggak, apakah
ini berhasl atau  nggak,
kenapanya itu perlu ikut yang
dicari. Kalau faktor internal, kita
harus cari data-data internal,
kirakira di mana hal-hal yang
nggak bagusnya atau bagusnya
dimana, itu harus ditentukan
secara akurat dan yang lebih sulit
lagi adalah faktor eksternal.
Misal kita udah effort-nya udah
100%, kita udah ngelakuin hal
yang terbaik, kita udah effort
yang terbaik buat ngelakuin
strategi marketing tapi hasilnya
nggak bagus. Itu kan walaupun
faktor internalnya udah kita lihat
dan bisa dilihat nggak ada
masalah ternyata ada faktor
eksternal itu pasti jadi tantangan
juga buat cari demand yang
kurang atau beli masyarakat
yang lagi turun, atau ada faktor-
faktor ekonomi, itu ada faktor-
faktor eksternal yang jadi
tantangan pas evaluas karena
kita nggak bisa nyalahin keadaan
juga, kita harus juga lihat
evaluas dari internal itu sendiri
gimana, tapi dari waktu-waktu,
pasti dua faktor itu sudah ada

pengaruhnya. Jadi  kita bisa
nyembangin  antara  faktor
internal  dan  eksternal  itu

dampaknya gimana ke hasl
evaluas itu harus tepat dan
akurat jadi tantangannya di situ.
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Pendliti
mengajukan
pertanyaan
mengenai
pemantauan
kinerja kampanye

H: Kaau misdkan proses
pemantauan kinerja kampanye

pemasaran, gimana sh
perusshaan  ini melakukan
pemantauan  rutin  terhadap

metrik-metrik seperti  mungkin
traffic dari web, tingkat konversi
dan juga interaksi di media
sosia?

I: Untuk pemantauannya kita
ada daily report. Jadi dari tiap
divis dari perusahaan marketing,
dari tim event, dari tim
developer, bakal update tiap hari,
trafiknya banyak, jumlahnya
berapa, kenaikkan level-nya

Informan
menjelaskan
dengan
terputus putus

Informan
memberikan
penjelasan
mengenai:

- Bagaimana anda
melakukan
pemantauan  rutin
terhadap metrik
kunci  seperti lalu
lintas situs web,
tingkat  konversi,

dan interaks media
sosial?
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gimana, jadi monitornya itu tiap
hari ada daily report. Setiap
minggu ada weekly meeting jadi
kita bahas di situ progress-nya
gimana dan hasilnya gimana
Dan setelah weekly meeting,
kalau sudah satu bulan, kita
bakal ada, bukan monthly
meeting, tapi di weekly meeting
bulan pertama selanjutnya, kita
bisa implementasikan report-nya
bagaimana, hasil evaluasinya
gimana, jadi itu sih cara kita buat
mantau strategi yang mengikuti
kita.
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Peneliti
mengajukan
pertanyaan
mengenai  sumber
data yang
digunakan
perusahaan
bagaimana
perusahaan
mengumpukan
serta
mengintegrasikan
data dari berbagai
sumber

dan

H: Kaau misalkan mengenai
analisis data, apa sih sumber
utama yang paling sering
digunakan sama Harisenin.com
dadam mengandiss digital
marketing?

I: Untuk sumber data, tiap
channel beda dari segi website,
pasti melihat sumber data dari
traffic website, lihat keyword
analytics. Untuk content
marketing lihat dari data insight
social media yang ada gitu yang
kita punya dan untuk dari iklan,
performance marketing itu kita
lihat dari dashboard as a
manager. Jadi tiap channel itu
beda dan semuanya itu penting
bagi kita buat analiss dan
evaluasi.

H: Tadi kan semuanya penting,
penggunaan data-data tersebut
penting. Bagaimana sh
prosesnya dalam mengumpulkan
dan juga mengintegrasikan data
dari berbagai sumber, seperti
sumber data yang @ tadi
disebutkan sama Kak Ikbal, dari
Google Analytics dan lainnya?

I: Untuk integrasi data kita bisa
dari tigp platform tadi itu kita
bisa ekspor datanya, kita
gabungkan di spreadsheet, kayak
ada reportnya, jadi bisa dilihat
data traffic gimana, dari website
gimana, dari ads gimana, dari
social media gimana dan dari
situ bakal kelihatan, dari masing-
masing channel, keunggulan dan
kekurangannya gimana,
improvement yang aku lakukan
dimana, bakal kelihatan. Jadi
karena data-data kuantitatif itu
bisa digunakan di spreadsheet
atau bisa digabungkan jadi kita
gunakan platform itu, Google
Spreadsheset untuk
menggabungkan atau
integrasikan data dari berbagai
sumber tadi.

Informan
menjelaskan
dengan
terputus putus

Informan
memberikan
penjelasan
mengenai:

- Apa sumber data
utama yang paling
sering anda
gunakan dalam
analiss pemasaran
digital?

- Bagaimana anda
mengumpulkan dan
mengintegrasikan
data dari berbagai
sumber seperti
Google Analytics?

Evaluas
digital
marketing:
andliss data
dari  berbagai
sumber

30

Peneliti
mengajukan
pertanyaan
mengenai  kriteria
perubahan konten
dan indikator
utama keberhasilan

H: Kaau misakan dalam
mengoptimalkan  strategi  yang
digunakan di sini untuk kami ini,
ada nggak sh kriteria utama
yang mungkin digunakan oleh
Harisenin.com untuk
memutuskan adanya perubahan

Informan
menjelaskan
dengan duduk
menyender

Informan

memberikan

penjelasan

mengenai:

- Apa kriteria
utama  yang
anda gunakan

Evaluas
digital
marketing:
Pengoptimalan
strategi
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pemasaran konten dalam strategi pemasaran untuk
digital? memutuskan
I: Untuk nentuin perubahan perubahan
konten itu, kita lihat end result- konten dalam
nya sih biasanya strategi iklan strategi
tersebut, menghasilkan calon pemasaran
pembeli nggak atau digital?
menghasilkan pembelian - Apa indikator
nggak,kalau nggak ada maka utama
iklannya nggak perlu kita keberhasilan
lanjutin. Karena akan buang- yang paling
buang resource, buang-buang signifikan
waktu dan juga buang-buang bagi
uang. Jadi  kalau  nggak perusahaan
menghasilkan pembelian maka atau
iklannya kita evaluas dulu, organisas
problemnya dimana.  Kalau anda setelah
sudah dilihat bahwa dari segi melakukan
iklan itu, kontennya memang pengoptimala
jadi penyebab utamanya yang n strategi?
nggak worth lalu kita ganti, jadi
kita lihaa end result-nya
penjualannyaterjadi atau nggak.
H: Kaau misalkan terjadinya
perubahan seperti tadi, apa sh
indikator  keberhasilan  yang
menurut perusahaan itu paling
signifikan setelah melakukan
pengoptimalan  strategi  untuk
kedepannya?
I:  Yang paling penting
sebetulnya mash sama dari
strategi  marketing yang ada
dilakuin, menghasilkan calon
pembeli nggak. Jadi dalam
bentuk list, is form pembelian,
caon pembeli dan juga list
dalam bentuk chat, beberapa
orang yang tertarik buat jadi
pembeli dan jumlah pembelian
yang terjadi dari list dan chat
tadi. Itu faktor yang paling
penting buat kita, buat evaluasi
strategi  yang dilakuin.  Jadi,
secara bisnis, harus ada revenue
dan itu dihasilkan dari penjualan
jadi  paling penting tadi
mendapatkan leads dan potensial
customer dari marketing yang
menjadi penjualan.

31 | Penditi H: Oke. Tadi kita bahas | Informan Informan Evaluas
mengajukan mengenal pengoptimalan strategi | menjelaskan memberikan digital
pertanyaan ini, Kak. Pastinya ada tahap | dengan nada | penjelasan marketing: Uji
mengenai sdanjutnya yaitu melakukan uji | santai dan | mengenai: coba dan
bagaimana coba kembai dan  juga | menaruh - Bagaima | inovasi
perusahaan melakukan inovasi untuk strategi | kedua tangan | na  Harisenin.com
merancang dan | pemasaran digital yang lebih | di sandaran | ini merancang serta
melakukan baik kedepannya. Nah, gimana | kiri kanan | melakukan
eksperimen dalam | proses perancangan dan juga | kurs eksperimen  dalam

pemasaran  digital
dan contoh strategi
dari uji coba

bagaimana Harisenin.com
merancang dan melaksanakan
serangkaian eksperimen dalam
digital marketing?

I Untuk eksperimen yang padti
dari waktu-waktu itu beda-beda.
Adamasakita itu jalanin strategi
yang udah tetap aa tapi ada
masa-masa kita bisa eksperimen
dan itu tergantung dengan situasi
dan kondis. Tapi yang pasti, kita
jalanin eksperimen itu biasanya
kalau ada fitur baru sosial media,

pemasaran digital?
- Bisakah
anda memberikan
contoh strategi yang

terbukti efektif
melalui  proses uji
coba?

- Apa
indikator utama

yang anda gunakan
untuk  menentukan
keberhaslan  dan

kegagalan
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ada fitur baru dari ads atau ada
jenis konten baru yang lagi viral,
yang lagi trending, itu biar kita
jalanin  eksperimen.  Cocok
nggak sih buat diaplikaskan ke
audiens kita? Cocok nggak sih
diaplikaskan sama brand kita?
Atau kalau kita punya ide baru,
ide yang bukan dari trend atau
dari faktor eksternal, kita punya
ide original dan kita mau tes, itu
juga biasanya kita coba testing
buat eksperimen. Dan kita
bandingkan dengan jenis konten
yang biasa dipakai, performance-
nya lebih bagus yang mana, jadi
itu bakal kelihatan. Misal kita
mau coba semacam one-liner
kalimat promosi yang bagus itu,
atau misal judul bukan judul
iklan, kayak hook-nya, kalimat
utama dalam suatu poster itu
lebih bagus kayak gimana kita
bikin ops 1, 2, 3 yang baru kita
buat. Dan dibandingkan dengan
opsi 1, 2, 3 yang dulu-dulu kita
pakai. Kirakira lebih banyak
mana yang menghasilkan jumlah
klik nanti kita jalanin tesnya,
kita eksperimen, dan kalau dari
hasilnya terlihat lebih bagus
maka kita aplikaskan ke
depannya ide-ide yang baru kita
eksperimentasi kan tadi.

H: Oke daam melakukan uji
coba tadi, boleh diceritain nggak
kak, sedikit mengenai atau
ngash contoh ke aku nih
mengenai strategi yang mungkin
sekarang sangat terbukti efektif
di Harisenin.com karena
sebelumnya pernah dilakukan
proses uji coba atau sebelumnya
mungkin pernah melalui proses
uji coba?

I: Oke, sdah satu contohnya
adalah kita dulu banyak jalanin
iklan itu diarahkan ke website.
Nah, tapi kita suatu saat pernah
eksperimen mengarahkan iklan
itu ke cha dulu ke chat
WhatsApp admin
Harisenin.com. Dan itu ternyata
terbukti ngasih banyak potensial
customer dan akhirnya kita
sampai sekarang masih jalanin
iklan-iklan yang ngaruh ke chat
WhatsApp ataupun ke chat DM
itu juga salah satu hal yang baru
kita lakukan juga. Jadi, hal yang
lama dulu kita selalu lakuin iklan
arah ke website tetap ada, tapi
yang baru itu yang terbukti
works juga kita tetap jalanin juga
karena butuh varias juga dan
supaya orang nggak bosan itu
ngeliat iklan arah ke website
harus baca bener-bener informasi
dulu. Kan ada juga orang yang
butuhnya itu tanya-tanya lebih
personal, kita arahkan ke chat
WhatsApp. Jadi itu sebenarnya

kampanye?
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