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KATA PENGANTAR

Agensi periklanan merupakan salah satu industri
kreatif yang sedang berkembang menurut Kementrian
Perdagangan RI. Saat ini, Industri periklanan bukan
hanya sarana untuk berkomunikasi, namun lebih jauh
dari itu industri periklanan merupakan industri yang
menjanjikan. Hal ini sejalan dengan berkembangnya
iIndustri barang dan jasa yang memerlukan strategi
pemasaran yang efektif dan tepat sasaran melalui
media yang ada. Untuk mencapai hal tersebut,
perusahaan pemilik industri barang dan jasa tersebut
tentunya memerlukan biro iklan/ agensi periklanan.
Buku "Studi Kerja di Agensi Periklanan" ini berisikan
mengenai pengenalan agensi periklanan khususnya
unit kerja Strategis Planning latar belakang, alur kerja,
serta pekerjaan apa saja yang dilakukan oleh seorang
Strategist Planner. Tujuan dari dibuatnya buku ini
adalah agar menjadi sebuah buku pedoman untuk para
pelaku dan pencari kerja di bidang industri kreatif
khususnya di agensi periklanan agar dapat
mengetahui secara spesifik detail pekerjaan sebagai
seorang strategist planning.

Setelah membaca buku ini pembaca diharapkan
mampu memahami latar belakang industri kreatif
khususnya industri periklanan, serta dapat memahami
apa itu strategist planning, alur kerja nya, dan
pekerjaan-pekerjaan apa saja yang dilakukan oleh
seorang strategist planner. Dan tentu saja pembaca
diharapkan dapat memperoleh gambaran serta
informasi mengenai bidang profesi ini secara
mendalam.

Akhir kata penulis menyadari didalam buku ini masih
terdapat banyak kekurangan tentunya penulis
menerima kritik dan saran yang membangun dari para
pembaca agar dapat menjadi lebih baik lagi. Semoga
buku ini dapat bermanfaat bagi para pembaca dan
selamat membaca!

—




PERAN INDUSTRI
KREATIF PERIKLANAN
DI INDONESIA

Kementerian Perdagangan Indonesia menyatakan
bahwa Industri kreatif adalah industri yang berasal dari
pemanfaatan kreativitas, keterampilan serta bakat indi-
vidu untuk menciptakan kesejahteraan serta lapangan
pekerjaan dengan menghasilkan dan mengeksploitasi
daya kreasi dan daya cipta individu tersebut. Berdasar-
kan data yang diperoleh dari BPS terdapat 14 industri

kreatif, keempat belas jenis industri kreatif di Indonesia
ini dipublikasikan oleh Departemen Perdagangan RI

tahun 2008. Industri Periklanan merupakan salah satun-

ya.
Kriyantono (2008) menjelaskan pengertian iklan adalah
sebagai bentuk komunikasi non-personal yang menjual
pesan-pesan persuasif dari sponsor yang jelas untuk
mempengaruhi orang membeli produk dengan
membayar sejumlah biaya untuk media.

Estaswara (2008) mengungkapkan bahwa dalam upaya
untuk mempertahankan kelanjutan bidang usaha yang
ditekuni, pengusaha harus dapat menjual hasil produksi
dari bidang wusaha vyang ditekuni. Maka, untuk
mengenalkan dan dapat menjual produknya kepada
pasar, tiap perusahaan membutuhkan Biro Iklan

(Advertising Agency).



adalah

melaksanakan

Peran utama  biro iklan
membangun dan
kampanye periklanan bagi para kliennya,
menawarkan jasa kepada klien sebuah tim
profesional yang terlatih.. Tim tersebut
dapat menangani  beberapa  klien
sekaligus. Namun, peran biro iklan juga
bergantung dari jenis biro iklan tersebut,
ada yang menyediakan semua layanan,
ada yang hanya menawarkan media, ada
biro iklan yang hanya merancang iklan dan
ada pula yang menawarkan layanan

khusus.

Era globalisasi mulai terasa dampaknya
pada saat ini, dan iklan merupakan salah
satu sarana komunikasi yang
berpengaruh bagi perekonomian dan

hubungan sosial masyarakat.
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Saat ini, iklan tidak hanya dipergunakan
untuk sarana berkomunikasi, namun
juga merupakan suatu industri yang
sangat menjanjikan, hal ini sejalan
dengan berkembang pesatnya industri
produk barang atau jasa yang didukung
dengan strategi pemasaran melalui
Peranan iklan

media yang ada.

dirancang untuk mempersuasif

masyarakat untuk membeli sebuah

barang/jasa tertentu, serta
menumbuhkan keinginan untuk
memiliki dan mengonsumsinya.

Bagian-bagian dari industri periklanan
antara lain adalah: klien, agency, media

dan pemerintah.



LATAR BELAKANG INDUSTRI
TEMPAT PENULIS

MELAKUKAN KEGIATAN
MAGANG

Agensi periklanan ini dipimpin oleh 2 orang Co Founder, 1 orang
Head of Account dan 1 orang Head of Startegist. Terdapat 1 Project
Manager dan 1 Admin yang dibawahi langsung oleh Founder dan Co
Founder. Agensi ini terbagi menjadi 3 divisi yaitu Account,
Creative, dan Strategist Planner. Divisi account memiliki 4 team
yang masing-masing dipimpin oleh 1 account lead. Divisi Creative
terbagi menjadi 3 team yang masing-masing dipimpin oleh Creative
group head yang dibantu oleh Senior Design serta Senior
Producer. Divisi Strategist Planner terbagi menjadi 2 jobdesc
yaitu, Brand planning dan Communication  Planning.

Sesuai dengan nilai-nilai dasarnya, agensi periklanan ini hanya
terdiri dari 40 orang karyawan secara keseluruhan sehingga
keintiman serta kekeluargaan pada agensi periklanan ini masih
sangat terjaga. Walaupun masih terbilang baru berkiprah di
industri kreatif, namun agensi periklanan ini sudah banyak
dipercaya oleh berbagai brand besar dan ternama mulai dari
perusahaan Start up, FMCG, Properti, hingga Perusahaan Rokok.

T T T
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‘ INTERNAL COMMUNICATION CHAIN:

FLOW OF TEAM-WORK

UNITS

DIVISIONS

DEPARTMENTS
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Perencanaan Strategis (Strategic Planning)
adalah  sebuah alat manajemen yang
digunakan untuk mengelola kondisi saat ini
untuk melakukan proyeksi kondisi pada masa
depan, sehingga rencana strategis adalah
sebuah petunjuk yang dapat digunakan
organisasi dari kondisi saat ini untuk mereka
bekerja menuju 5 sampai 10 tahun ke depan (
Kerzner,2001)

Strategic Planning atau Perencanaan
Strategis memiliki peran tersendiri dalam
Advertising Agency. Seperti yang telah
dijelaskan oleh Moriarty, Mitchell & Wells
(2009) sebagai berikut:

1.Proses mengidentifikasi yang dapat
dipecahkan dengan komunikasi pemasaran
2.Menentukan tujuan serta Sasaran (apa yang
ingin anda capai)

3.Menentukan strategi (bagaimana mencapai
tujuan)

4.Mengimplementasikan taktik (aksi untuk
menjalankan rencana)

5.Proses tersebut terjadi di dalam kerangka
waktu spesifik

Tugas Strategic Planner pada dasarnya
adalah melakukan riset pasar sebagai bentuk
pemetaan untuk suatu brand, menentukan
strategi komunikasi yang akan digunakan,
serta melakukan analisis terhadap
kompetitior.
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Alur kerja agensi periklanan
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Produksi iklan memiliki alur kerja sebagai berikut, pertama adalah
permintaan awal atau brief dari klien. Klien memberi brief berupa
data, materi, arahan kepada agensi periklanan, kemudian agensi
periklanan menjadikan itu sebagai sebuah konsep dasar, kemudian
konsep dasar tersebut dikembalikan ke klien, klien lalu mempelajari
& mengembalikan kepada agensi dengan revisi dan permintaan
terhadap hal-hal apa saja yang harus diubah/diperbaiki dari konsep
dasar tersebut agar sesuai dengan tujuan klien.

Revisi serta perbaikan tersebut ditampung & dipelajari untuk
dibuatkan konsep akhir yang telah di revisi. Lalu, Konsep akhir yang
telah di revisi tersebut diserahkan ke klien untuk mendapatkan
persetujuan atau confirmation. Konsep akhir yang telah mendapat
persetujuan dari klien tersebut kemudian diolah menjadi iklan
TV/Cetak/Radio, proses pembuatan iklan sendiri sebagian besar di
handle oleh tim kreatif yang terdiri dari tiga elemen: penulis naskah
(Copywriting), pengarahan seni (Art Director), dan divisi produksi.
(Lee & Johnson 2007). Setelah proses pembuatan iklan selesai, lalu
iklan diserahkan ke klien untuk mendapatkan persetujuan kembali,
lklan diserahkan kembali ke agensi periklanan untuk diserahkan
kepada media yang ditentukan oleh klien untuk kemudian dipasang.
Tahap terakhir adalah tahap evaluasi baik dari klien kepada agensi

periklanan maupun dari agensi periklanan kepada klien.

Alur Kerja Agensi Periklanan

Feedback
Brief Klien # Konsep dasar ‘ Kiien ﬂ Konsep akhir

U

Pemasangan Proses Confirmation
iklan pada = &&= pembuatan &= dari Klien
media iklan




Alur kerja strategic planning

Alur kerja strategic planner bermula pada klien

terlebih dahulu di handle oleh account executive.
Setelah ada pertemuan antara klien dengan
Account Executive untuk membahas permintaan
apa saja yang diinginkan oleh klien serta tujuan
klien, setelah itu Account Executive meneruskan
pembahasan tersebut pada Strategic Planner.
Strategic Planner mendapatkan brief secara
mendalam yang disampaikan oleh Account
Executive.

Setelah menerima brief yang disampaikan oleh
Account Executive, Strategic Planner merumuskan
konsep dasar mengenai apa saja yang dibutuhkan
oleh klien termasuk dalam hal ini melakukan riset
mendalam tentang brand, market, target market,
kompetitor dengan tujuan agar dapat dengan
mudah mencari tahu hal seperti apa yang
sebenarnya diinginkan oleh klien untuk brand
mereka.

Lalu, setelah Strategic Planner melakukan
research dan telah mendapatkan insight dan big
idea yang sesuai dengan apa yang diinginkan oleh
klien dan agensi, Strategic Planner meneruskan
konsep, insight, serta big idea tersebut kepada
Account Executive untuk menyampaikan dan
meneruskan hasil risetnya untuk disampaikan
pada klien. Setelah ada persetujuan antara klien
dengan agensi, Strategic Planner meneruskan ke
tim kreatif untuk mewujudkan dan
menerjemahkan konsep yang sudah di setujui oleh
klien untuk kemudian diproses menjadi sebuah

karya iklan (TV/Digital Video/Cetak/Radio).

Alur Kerja Strategic Planning

Riset mendalam
Brief mendalam (brand, Riset untuk Menyampaican
darl AE Kompetaior, target insight dan big hasil kepada AE

market) idea

Revisi dan AE
Confirmation F «d::lock dent menyampaian
konsep akhir - kepada kiien

Brief kepada tim
kreatif




2. Uraian Tugas

Dalam divisi strategic planning di agensi
periklanan tempat saya melakukan kegiatan studi
kerja, terdapat 2 departmen yaitu Brand Planning
dan Communication Planning. Kedua departmen
ini saling bersinergi untuk meghasilkan sebuah
campaign dan strategi yang luar biasa.

Brand Planning: Bertanggung jawab atas pesan
dari sebuah campaign atau strategi komunikasi.
Brand planner berperan dalam menentukan
positioning untuk suatu brand dan menghasilkan

Communication Planning: Bertanggung jawab atas
mekanimse komunikasi dari sebuah campaign.
Communication  planner  berperan  dalam
menentukan brand/ campaign taktik yang lebih
mekanikal seperti channel apa yang akan
digunakan, pendekatan komunikasi apa yang akan
digunakan dsb.




3. Aktivitas Strategic Planning

A. Monday Meeting

Kegiatan ini dilakukan di hari senin, dimana semua
tim strategist planning berkumpul dan membahas
hal-hal sebagai berikut:

-Weekend trip report, menceritakan bagaimana
masing-masing orang menghabiskan kegiatan di
waktu  weekend tujuannya adalah  untuk
mendapatkan insight yang lebih banyak

-Membahas client brief

-Mempelajari consumer behaviour, jenis jenis
insight

B. Research

Strategist planner melakukan berbagai research
guna mendapatkan insight yang luas serta
menganalisis fenomena yang sedang trending dari
segi politik, ekonomi, sosial, serta teknologi, untuk
kemudian dijadikan bahan utama bagi tim Creative

Department dan diolah menjadi sesuatu yang
menarik dalam pembuatan iklan.

Contoh-contoh website yang digunakan untuk
memperoleh data :

1. Daily social

= DailySocial* Startup Gadget [Engieh  Research Longform Esports  Deals Qlm

Cerita Di Balik Pengunduran Diri Heo
“PawN" Won-seok, Rival Faker

Sepak Terjang DRivals dan Team
Scrypt Selama 2019

2. Gap maps

9 GapMaps Produch Zactors Solmonm Company

Easy-to-use Cloud-
based Mapping
Platform

CaphAIEn Wm0 esterane range of Semogrophcs
@overnment and industry 340 Ino mecningd vivuo, tobles




3. Gapminder

Welcome to Dollar
Street

4. Jakpat

' Get Quotation Froe Trial {




C. Competitor Review

Competitor Analysis dalam pemasaran dan
pengelolaan strategis adalah sebuah taksiran
kekuatan dan kelemahan dari pesaing. Analisis ini
menawarkan sebuah konteks strategis untuk
mengenali opportunities/kesempatan dan
threats/ancaman. Pengenalan bergabung semua
sumber yang relevan dari competitor analysis
menjadi satu kerangka perumusan strategi
dukungan yang efisien dan efektif, pelaksanaan,
pengamatan serta penyesuaian (Fleisher &
Bensoussan, 2003, 2007).

Competitor review bertujuan untuk mengetahui
peta persaingan suatu brand, Untuk melihat
pergerakan komunikasi yang dilakukan oleh
pesaing, salah satu pedoman untuk membangun
strategi komunikasi, serta untuk menganalisa nilai
positif dan negatif dari pesaing

Contoh  competitior review untuk brand
pencarian kost online yang penulis lakukan di
agensi periklanan

Mobile App Instagram (8.657 Twitter (6.633
folloveers) followers)

Digital Overview

Website
)

Communication Objective:

Emphasizes casy soarch, veorified property, complete with location map, and
photo gallery. Payment online, anytime, safe and practical.

Key message:

With INFOKOST searching for boarding rooms, apartments and villas is
faster and easier

Social Media Content

Youtube Channel (Short Room Tour)

CT — eu PO
ST S i
© == =

Quiz&Challenge Offers online chat

for customers who
need to ask
anything

.
* mim
N
. 1 =wn
. » |
© s—— .

Highlightinfo kost | ! Sort by the cheapest room
(Photos&Videos) ypes

Offers various type of the room.

Recommend room search
based on distance from various
campus, offices, and malls

D. Menentukan Positioning Brand

Untuk mengetahui brand image, untuk mengetahui
bagaimana sebuah brand berbeda dari para
pesaingnya dan di mana, atau bagaimana, brand
tersebut berada di benak konsumen

10



Langkah-langkah menentukan

brand positioning

WHAT
CUSTOMERS WANT

WHAT YOU
HAVE TO OFFER

WHAT COMPETITION
HAS TO GIVE

BRAND EXECUTION

i. Memahami apa yang diinginkan
oleh konsumen (consumers needs)
setelahnya menganalisis

BRAND
PERSONALITY

BRAND
POSITION

kemampuan  perusahaan  atau
brand anda mengenai pemenuhan
dari kebutuhan konsumen tersebut
serta pahami pula competitor

, iii. Kemudian brand positioning
menempatkan atau menciptakan _

o tersebut diterapkan dalam segala
brand positioning mereka.

hal yang dilakukan oleh brand.

ii. Memilih positioning statement Baik di dalam personality brand,
dengan kriteria yang berdampak event-event yang diselenggarakan
langsung terhadap konsumen, dapat dari brand tersebut, hashtag
dipenuhi oleh perusahaan anda, apabila terdapat project
serta sebuah hal yang berbeda dari campaign dll.

para pesaing. e. Meeting/Brain ~ Storming

dengan Account Executive dan
brand statement dalah dengan Kreatif

Tips untuk menentukan positioning

merangkumnya menjadi tiga kata Dalam hal ini bertujuan untuk

yang akan menjadi DNA dari brand menyalaraskan  sebush  project

tersebut. Misalnya, “Sehat, modern
& trendy”. Hindari kata-kata yang
bersifat umum seperti

iklan/campaign  agar  sejalan
dengan kemauan klien dan agensi.
Membicarakan hal-hal apa saja

kualitas-produk, — unik,  sukses yang perlu ditanayakan lebih lanjut

karena ini adalah tujuan dari setiap

kepada klien dan akan
brand

disampaikan oleh account serta
membicarakan bagaimana rencana
‘eksekusi’ sebuah
iklan/project/campaign oleh tim
kreatif. 11
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Hubungan kerja dengan

bagian lain

Dengan Account Executive

A.Membantu memikirkan problem pemasaran
yang dihadapi oleh klien

B. Merumuskan brand platform yang cocok untuk
klien

C. Mereview creative brief yang diberikan oleh
Account executive dan menuliskannya sendiri

D. Menyampaikan hasil insight berdasarkan
research dan  strategi  komunikasi  yang
direncanakan kepada account executive yang
nantinya akan diteruskan ke klien

E. Memberikan pertanyaan terkait permintaan
klien kepada account yang nantinya akan di
teruskan kepada klien

Dengan Creative

A. Menjelaskan creative brief yang disampaikan
oleh klien secara detail agar tim creative
memperoleh gambaran utuh mengenai segala
situasi dan pemikiran dibalik iklan yang akan
dibuat

B. ‘Menerjemahkan’ brief dari klien agar tim
kreatif dapat dengan mudah mengembangkan
ide-ide nya

C.Merangsang lahirnya ide-ide kreatif dari tim
creative

D. Menilai dan mengevaluasi apakah ide-ide
kreatif yang dilahirkan oleh tim creative sudah
sesuai dengan strategi dasarnya

E. Membantu ide-ide dasar pemecahan masalah
komunikasi pemasaran

F.dari klien

14
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i_ l ASPEK KEHUMASAN YANG DAPAT DIKAITKAN

1. Branding dan Identitas Perusahaan

Didalam strategic planner harus dapat menciptakan
sebuah branding untuk sebuah brand, hal ini berkaitan
dengan mata kuliah kehumasan yaitu Branding dan
|dentitas perusahaan, dimana harus mampu untuk
menentukan sebuah brand image, brand positioning,
dan brand identity

2. Komunikasi Internal

Didalam proses kerja strategic planning, harus
mengedepankan kerja sama dan komunikasi internal
yang baik dengan divisi Account dan Kreatif, oleh sebab
itulah hal ini berkaitan dengan mata kuliah Komunikasi
Internal dalam kehumasan.

3. Metode Riset

Riset dan data merpakan salah satu faktor terpenting
untuk pekerjaan strategic planning, riset dan data
adalah  “dasar” dari pekerjaan planning untuk
melanjutkan ke tahap-tahap berikutnya, untuk
menentukkan sebuah brand positioning, memecahkan
problem, dan menentukkan tujuan brand diperlukan
dasar hasil riset dan data yang akurat oleh sebab itulah
hal ini berkaitan dengan mata kuliah Metode Riset dalam
kehumasan

4. lklan Merupakan Salah Satu Tools dari Humas
Periklanan merupakan salah satu alat dari kegiatan
humas sebagai sarana mempromosikan brand/barang
atau jasa. Seorang humas menggunakan tools iklan
dengan cara membeli ruang dan waktu dalam sebuah
space di media baik media cetak, online, TV/ Radio serta
apabila ia ingin mengontrol pesan dan informasi apa yang
ingin disampaikan termasuk waktu kapan dan dimana
informasi tersebut akan disampaikan kepada publik.
Periklanan berbeda dengan Publisitas, publisitas
merupakan informasi yang dimuat di media namun tidak
berbayar, tetapi informasi dan pesan yang disampaikan
tidak dapat sepenuhnya dikontrol oleh seorang Humas.
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Penemuan Tantangan/Hambatan
/Kekuatan/Peluang

Cara Penemuan

Dalam pengumpulan data untuk menemukan
tantangan, hambatan, kekuatan dan peluang
penulis menggunakan metode penelitian
wawancara.




METODE WAWANCARA

Metode Wawancara

Pada wawancara ini penulis
menanyakan perihal
tantangan/hambatan/peluang/k
ekuatan yang ada di divisi

planner. Divisi planner
merupakan divisi yang cukup
OHE] didalam agensi

periklanan ini. Fungsi dari divisi
planner sendiri adalah
mengarahkan dan memberikan
strategi dari  segi  bisnis,
komunikasi dll untuk klien dan
divisi kreatif. Secara umum divisi
planner berfungi untuk
membantu kerja divisi kreatif
bagaimana  planner  dapat
menjual hasil kerja kreatif yang
sesuai  dengan bussiness
problem dari klien.

Seorang planner harus mampu
mengerti dan mengulik brief serta
insight karena data dan insight
yang  diberikan  oleh  klien
terkadang tidak cukup dan harus
dikulik lebih dalam lagi perihal
behaviour konsumen sehingga
tidak hanya insight layer1saja yang
didapatkan namun insight sampai
ke layer 2, 3 dan seterusnya

dengan begitu analisis yang akan
didapatkan juga akan semakin

akurat.
g
"




Daftar
Tantangan
[Hambatan
[Kekuatan
/Peluang

(REERY |
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Daftar Tantangan/Hambatan/Kekuatan/Peluang

A. Tantangan

1. Harus bisa menyesuaikan
“treatment” atau perlakuan
antara satu brand ke brand yang
lain

2.Mengerti brand/project yang
sedang dijalankan bukan hanya
berdasarkan brief atau insight
dari  klien  namun  juga
berdasarkan hal-hal yang lebih
mendalam (Up to date terhadap
berita, trend terkini dsb)
3.Memberikan  track  untuk
kreatif  tetapi tidak  juga
mendikte/ mengarahkan
pekerjaan kreatif

B. Hambatan

1. Data dan Insight yang tidak
relevan untuk di aplikasikan di
lapangan

2.Data yang ditemukan terbatas
sehingga  harus  melakukan
research sendiri

3.Timing yang terlalu tight dari
klien sehingga tidak
memungkinkan untuk conduct
sebuah riset yang besar

4. Komunikasi internal seperti
mengerjakan sesuatu sendiri
dimana seharusnya dikerjakan
bersama-sama
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C. Peluang

1. Seorang planner akan sangat
paham konsumen yang akan
dituju dan menjadi target pasar
seperti apa

2.Dekat dengan rakyat dan
warga karena harus terjun
langsung  dan  berinteraksi
dengan mereka sehingga bisa
menebak behaviour, interest,
opinion orang

3.Planner merupakan disiplin
ilmu baru yang masih bisa
dikembangkan  dan  belum
banyak orang yang menekuni

D. Kekuatan

Kekuatan dari divisi planner
adalah sinergi dengan divisi
account dan divisi creative

karena didalam sebuah
advertising agency semua harus
terintegrasi  dan berjalan

beriringan (dengan account dan
creative)

Divisi  planner  menentukan
kualitas sebuah agency ketika
ide ide dari kreatif dapat sejalan
dengan bussiness needs
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AN

1.3 Penetapan Prioritas
Tantangan/Hambatan/Kekuatan/Peluang

Dalam penetapan prioritas mengenai tantangan,
hambatan, kekuatan dan peluang, penulis
menggunakan metode Urgency, Seriousness and
Growth (USG). Analisis USG ini merupakan salah satu
metode skoring untuk menyusun urutan prioritas isu
yang harus diselesaikan.

Menurut Kotler & Armstrong, 2001 pengertian dari
Urgency, Seriousness and Growth lebih jelasnya
diuraikan sebagai berikut:

a. Urgency atau urgensi, yaitu dilihat dari seberapa
mendesak isu tersebut dilihat dari ketersediaan
waktu dalam menyelesaikan masalah tersebut.

b. Seriousness atau keseriusan masalah, yakni
melihat dampak isu tersebut dalam produktfitas
kerja, pengaruh keberhasilan dan membahayakan
sistem atau tidak.

c. Growth atau tingkat perkembangan masalah, yaitu
seberapa besar kemungkinan isu tersebut
berkembang hingga memungkinkan memunculkan
masalah baru sehingga sulit untuk dicegah.
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A. Tantangan

A. Tabel Penetapan Prioritas
Tantangan/Hambatan/Kekuatan/Peluang

No.

Isu
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B. Hambatan

No. Isu Urgency Seriousness Growth Total
1 Dats dan Imsight yang tidak relev |(4)Apabdila data da | (S)Data yang tida | (S)Jika target |14
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C. Peluang
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sehingga bisa menebak behaviour,

interest, opinion orang

Planner merupakan disiplin ilmu

baru yang masih bisa
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orang yang menekuni

gsung dengan oran
g-orang akan

menambah insight
dan wawasan

seorang planner
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planner adalah
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yang tidak bisa
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sebuah buku namu
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No.

1

D. Kekuatan

Isu
Sinergi dengan divisi account dan
divisi creative karena didalam
sebuah advertising agency semua
harus terintegrasi dan berjalan
beriringan (dengan account dan

creative)

Keterangan:
Nilai 5: Sangat Urgent/Serious/Growth;
Nilai 4: Urgent/Serious/Growth;

Nilai 3: Cukup Urgent/Serious/Growth;
Nilai 2: Kurang Urgent/Serious/Growth;
Nilai 1: Tidak Urgent/Serious/Growth.

Seriousness Growth Total
(4)Terwujudnya se | (4)Membawa n 11
buah karya klan | ama agens:

yang bagus, unik, |dan

dan sesuai target | meningkatkan



Dari penjabaran hasil metode analisis USG pada tabel diatas, Data dan
Insight yang terbatas dan tidak relevan untuk di aplikasikan di lapangan
menjadi isu prioritas dalam divisi planner. Kebutuhan untuk

mendapatkan data serta insight yang mendalam merupakan faktor

yang penting untuk menentukan langkah kerja planner ditahap

selanjutnya. Oleh karena itu pada pembahasan selanjutnya isu
tersebut akan menjadi fokus penulis karena isu tersebut merupakan
permasalahan paling penting yang harus dibahas pada divisi strategic

planning.
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Penjabaran

Tantangan/Hambatan/Kekuatan/Peluang

Setelah menentukan prioritas isu yang dihadapi divisi Planner. Data
dan Insight yang terbatas dan tidak relevan untuk di aplikasikan di
lapangan menjadi fokus penulis dalam pembahasan ini. Dalam
penjabaran isu divisi Planner penulis menggunakan metode 5W + 1H,
sebagai berikut:

A. What

Prioritas isu pada laporan magang ini adalah Data dan Insight
yang terbatas dan tidak relevan untuk di aplikasikan di
lapangan. Data dan insight adalah elemen yang penting
didalam proses kerja divisi planner untuk menentukkan arah
atau pedoman di tahap proses kerja selanjutnya.
Keterbatasan waktu dari klien sehingga tidak memungkinkan
untuk melakukan riset yang besar dan kebanyakan data-data
yang ditemukan hanya menjabarakan layer 1 atau bagian
luarnya saja sedangkan planner harus mendapatkan data
yang lebih dalam lagi seperti data pada layer 2 dan 3.

b. Who

Pada pembahasan diatas, fokus dari permasalahan isu terkait
Data dan Insight yang terbatas dan tidak relevan untuk di
aplikasikan di lapangan dari divisi planner dihadapi langsung
oleh anggota tim divisi Strategic Planner.

c. When

Permasalahan terkait prioritas isu ini penulis temukan sejak
bulan ketiga, yaitu November 2019 penulis menjadi peserta
magang

d. Where

Isu ini muncul di kantor agensi periklanan, JI. Jembatan
Tengah Kebayoran Baru, Jakarta Selatan




e. Why

Isu ini disebabkan hal yang menjadi bahan riset dari divisi planner adalah
manusia, bukan objek atau benda. Manusia memiliki hal-hal yang complicated
yang terkadang tidak bisa di ukur dengan data berbentuk angka angka tertentu
sehingga harus menggunakan metode wawancara atau terjun langsung ke
tengah-tengah orang yang akan di teliti guna mendapatkan data dan insight yang
mendalam.

f. How

Dalam penanganan isu mengenai Data dan Insight yang terbatas dan tidak
relevan untuk di aplikasikan di lapangan, Divisi strategic planner melakukan
hal-hal berikut:

a. Terjun langsung/ wawancara kepada orang-orang yang akan menjadi target
market

b. Bergerak dan bekerja dengan cepat untuk mendapatkan data
sebanyak-banyaknya karena waktu yang diberikan tidak banyak

c. Merancang sebuah project web bernama “LENSA” yang memprovide data
data mendalam yang tidak hanya berbentuk angka namun juga verbatism

d. Memaksimalkan informasi yang didapatkan dari responden walau tidak
banyak namun informasi yang digali harus mendalam




Kerangka Pengetahuan

Pengertian Tantangan/Hambatan/Kekuatan/Peluang

Menurut Jogiyanto (2005:46), SWOT digunakan untuk menilai kekuatan-kekuatan
dan kelemahan-kelemahan dari sumber-sumber daya yang dimiliki perusahaan
dan kesempatan-kesempatan eksternal dan tantangan-tantangan yang dihadapi.
Berikut ini merupakan penjelasan dari SWOT (David,Fred R.,2005:47) yaitu :

a. Peluang

Peluang adalah situasi penting yang mengguntungkan dalam lingkungan
perusahaan. Kecendrungan - kecendrungan penting merupakan salah satu
sumber peluang, seperti perubahaan teknologi dan meningkatnya hubungan
antara perusahaan dengan pembeli atau pemasokk merupakan gambaran
peluang bagi perusahaan.

b. Kekuatan

_ Kekuatan adalah sumber daya, keterampilan, atau keungulan-keungulan lain yang
" berhubungan dengan para pesaing perusahaan dan kebutuhan pasar yang dapat
. dilayani oleh perusahaan yang diharapkan dapat dilayani. Kekuatan adalah

. kompetisi khusus yang memberikan keunggulan kompetitif bagi perusahaan di

pasar
c. Hambatan/Ancaman

Ancaman/Hambatan adalah situasi penting yang tidak menguntungan dalam
lingkungan perusahaan. Ancaman merupakan pengganggu utama bagi posisi
sekarang atau yang diinginkan perusahaan.
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Henry Mintzberg dalam bukunya The Rise and Fall of Strategic
Planning (1994) mengatakan bahwa kata strategi dapat digunakan
dalam berbagai cara atau situasi: “(1) Strategy is a plan, a how, a
means of getting from here to there, (2) Strategy is a pattern in
actions over time, (3) Strategy is positions, that is, reflects decisions
to offer particular products or services in, particular markets, (4)
Strategy is perspective, that is, vision and direction” (Henry
Mintzberg, 1994).
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|dentifikasi Tantangan Yang
Dihadapi Industri Khususnya Unit
Tempat  Pemagang  Melakukan
Aktivitas Operasional

Semakin banyak data yang dikumpulkan untuk
segera dipelajari, emakin bagus. Tapi sayangnya ada
kesalahan yang tanpa disadari dilakukan, yakni ada
data tidak berkualitas yang tidak sempat tersaring.
Alhasil ini akan membuat perusahaan yang hanya
sekadar mengumpulkan data dan mengelolanya tanpa
tujuan pasti apa yang ingin didapat dari big data
tersebut. Padahal dalam menerjemahkan yang baik
dari data mentah itu butuh proses. Ada yang perlu
dikategori kembali, perlu dibuang atau tidak. Ketika
proses sudah tepat, maka proses menerjemahkan
data menjadi sebuah strategi bisnis akan lebih tepat
sasaran dengan apa yang menjadi tujuan perusahaan.
(Raju, Nishanth 2018)
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a. Dilansir pada liputané.com dari Forum Mobile Marketing Associate (MMA)
Impact Indonesia 2019 yang membahas mengenai perspektif para pemimpin
perusahaan besar tentang data driven marketing. Pemasaran berbasis data
atau data driven marketing membantu marketer (pelaku pemasaran) untuk
memprediksi masa depan pemasaran melalui analisis data marketing seperti
menemukan tren apa yang akan berlaku, market mana yang akan tumbuh
cepat dan membuat asumsi terhadap penemuan tersebut.

b. Dilansir dari Ekonomi Kompas, data science dapat diartikan sebagai sebuah
metode untuk menggali insight untuk dapat diimplementasikan pada strategi
pemasaran perusahaan. [Imu data science mencakup tiga komponen utama
yang sangat penting dalam bisnis, yaitu computer science, matematika dan
statistik, serta ilmu bisnis.

Dengan kemampuan mengolah dan memahami data, seorang ilmuwan data
atau data scientist dapat dikatakan sebagai problem solver karena insight
yang dihasilkan adalah fakta yang tidak subjektif. Perencanaan yang disusun
berdasarkan fakta akan menghasilkan strategi yang lebih akurat. Inilah peran
data-driven dalam membuat strategi yang dapat dieksekusi (actionable)
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A. Kesimpulan

Dalam mengikuti seluruh rangkaian kegiatan divisi strategic planning, sejak September
2019 banyak sekali pengalaman dan ilmu baru yang penulis dapatkan diantaranya
adalah bagaimana cara membuat competitor review, bagaimana cara mencari data
dan insight, menerjemahkan brief dari klien, hingga mengikuti meeting dengan
account dan creative. Pengalaman yang penulis dapatkan di tempat magang
merupakan pengalaman dan ilmu baru yang belum pernah penulis dapatkan
sebelumnya di masa perkuliahan.

Selain itu, alur kerja divisi strategic planning sangat baik dan teratur, mulai dari brief
klien, melakukan riset data, brainstorming, hingga menerjemahkan kepada kreatif
serrta membantu kreatif agar tetap sesuai ‘track’ agar ide-ide bagus dari kreatif tetap
bisa sejalan dengan bussiness needs.

Pada program magang ini penulis menyadari kebutuhan data dan insight yang
mendalam adalah salah satu faktor terpenting dalam sebuah penyusunan strategic
planning. Untuk dapat menciptakan sebuah iklan dan strategi pemasaran yang tepat
maka dibutuhkan riset serta data yang mendalam pula serta dibutuhkan adanya
efektifitas dalam komunikasi internal.

B. Saran

Setelah melaksanakan program magang selama 3 bulan ini, penulis memberikan saran
kepada divisi strategic planning, sebagai berikut:

1. Merampungkan project LENSA sebagai mesin pengolah data dan insight milik
sendiri, sehingga dapat mencari data dan insight secara lebih mendalam dan luas
serta dapat mengatur seberapa banyak data yang ingin didapatkan

2. Memaksimalkan dan terus memelihara komunikasi internal yang baik dengan divisi
kreatif dan dengan divisi lain

3. Menambah anggota divsi strategic planning agar dapat membantu proses
pencarian data mengingat data yang dibutuhkan harus mendalam agar akurat dan
deadline waktu dari klien yang terkadang cukup tight
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yang telah banyak membantu penulis dalam peny-
usunan layout serta design buku ini. Serta Handika
Putra yang telah memberikan semangat setiap
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