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ABSTRAK

STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN APLIKASI CAMPAIGN
#FORABETTERWORLD MELALUI INSTAGRAM @CAMPAIGN.ID

Oleh

NAFISATUZZAHRO

Perusahaan Campaign memanfaatkan tren kampanye digital dengan meluncurkan aplikasi
Campaign #ForABetterWorld untuk mendukung komunitas sosial. Mereka percaya peran
penting komunitas dalam menangani isu sosial. Awalnya, Campaign menggunakan
marketing event, tetapi pandemi COVID-19 membuat strategi ini tidak memungkinkan.
Sebagai alternatif, mereka mengadaptasi strategi komunikasi pemasaran dengan
menggunakan Instagram. Penelitian ini bertujuan mengetahui strategi komunikasi
pemasaran Campaign di Instagram menggunakan analisis SOSTAC dengan metode
kualitatif deskriptif. Data diperoleh dari tiga informan utama yang berasal dari Marketing
Communications Campaign. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi
pemasaran yang dilakukan oleh Campaign yang dianalisis menggunakan SOSTAC telah
mengikuti prinsip-prinsip SOSTAC. Campaign secara aktif memilih isu-isu yang sedang
ramai diperbincangkan oleh publik. Isu-isu tersebut kemudian diolah untuk diambil sudut
pandang sosialnya untuk dijadikan sebuah konten serta mengaitkannya dengan kampanye
sosial yang aktif di aplikasi. Kemudian, Tim Media Sosial akan menggabungkannya dan
mengadaptasinya untuk dijadikan suatu konten pemasaran di Instagram dengan
menggunakan unsur softselling. Strategi yang Campaign lakukan merujuk pada
komunikasi pemasaran sosial yang bertujuan untuk menciptakan kebiasaan baru bagi
penggunanya melalui aplikasi Campaign dengan pendekatan downstream.

Kata kunci: Strategi Komunikasi Pemasaran Sosial, SOSTAC, Instagram



ABSTRACT

MARKETING COMMUNICATIONS STRATEGY CAMPAIGN #FORABETTERWORLD
APP THROUGH INSTAGRAM @CAMPAIGN.ID

by

NAFISATUZZAHRO

Campaign leverages the digital campaign trend by launching Campaign
#ForABetterWorld app to support social communities. They believe in the vital role of
communities in addressing social issues. Initially, Campaign utilized marketing events, but
the COVID-19 pandemic rendered this strategy infeasible. As an alternative, they adapted
their marketing communication strategy by utilizing Instagram. This research aims to
examine Campaign's marketing communication strategy on Instagram using SOSTAC
analysis with a descriptive qualitative method. Data were obtained from three key
informants from Marketing Communications Campaign. The findings indicate the
marketing communication strategy implemented by Campaign, analyzed using SOSTAC,
followed the principles of SOSTAC. Campaign actively selects issues that are widely
discussed by the public. These issues are then processed to take a social perspective to
create content and align it to active social campaigns on the app. Social Media Team then
combines and adapts these for marketing content on Instagram with soft selling method.
Campaign’s strategy focus on social marketing communication aimed at creating new
habits for users through the Campaign app with a downstream approach.

Key words:Marketing Communication Strategy, SOSTAC, Instagram
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Berkembangnya tren kampanye digital guna meningkatkan kesadaran khalayak
tentang isu-isu sosial di Indonesia membuat salah satu starfup di Indonesia
meluncurkan aplikasi digital untuk membantu para komunitas sosial dalam
mengampanyekan kegiatan sosialnya. Perusahaan startup itu bernama Campaign
yang terinsipirasi pada sebuah kampanye #ALSIceBucketChallenge yang dimulai
di Amerika Serikat pada tahun 2014 yang memfokuskan kampanye tersebut untuk
meningkatkan kesadaran khalayak tentang penyakit amyotrophic lateral sclerosis
(ALS) yang ternyata berhasil menggalang dana hingga $220 juta USD (ALS
Association, 2014) membuat Campaign terinsipirasi untuk membuat sebuah
platform dimana para komunitas bisa mengampanyekan program/kegiatan sosial
mereka. Karena dengan kampanye yang sukses dapat membuat orang lain menjadi

peduli tentang masalah yang belum diketahui oleh mereka sebelumnya.

Ditambah dengan riset yang dilakukan oleh Populix di tahun 2022 yang ingin
mengetahui kesadaran masyarakat tentang isu lingkungan hidup dan sosial di
Indonesia. Riset Populix menemukan bahwa 42 persen masyarakat Indonesia cukup
akrab atau mengetahui tentang isu lingkungan hidup. Pemanasan global, polusi dan
pembuangan limbah menjadi isu lingkungan yang sangat dikhawatirkan oleh
masyarakat Indonesia. Sementara dalam temuan isu sosial, Populix menjelaskan
bahwa hanya 20 persen masyarakat Indonesia yang cukup akrab atau mengetahui
tentang isu sosial. Isu sosial yang paling dikhawatirkan dan diketahui oleh
responden adalah kekerasan seksual, korupsi dan tingkat kemiskinan. Oleh karena
itu, kita butuh platform atau media yang bisa meningkatkan kesadaran masyarakat
Indonesia terkait isu-isu ini. Caranya adalah salah satunya melalui kampanye digital

yang bisa dilakukan oleh para individu ataupun komunitas sosial.



Campaign percaya bahwa komunitas/organisasi sosial berperan sangat penting
dalam membantu mengatasi permasalahan isu sosial yang ada di masyarakat.
Karena jika suatu komunitas dapat diperdayakan untuk membantu mengatasi isu-isu
sosial yang ada, kemungkinan besar akan ada suatu solusi yang bisa dihasilkan.
Solusi itu mungkin tidak sempurna, namun bagi banyak orang hal ini menjadi solusi

yang lebih ideal daripada tidak ada sama sekali (Ulum & Anggraini, 2020).

Sementara itu, untuk melakukan pemberdayaan komunitas ini bukanlah sesuatu hal
yang mudah. Banyaknya masalah yang dihadapi oleh para komunitas sosial seperti
permasalahan dana yang terbatas, terbatasnya dukungan dari masyarakat, serta
kurangnya sumber daya manusia yang ingin melakukannya. Oleh karena itu
Campaign hadir dengan aplikasi bernama Campaign #ForABetterWorld untuk

membantu para komunitas mengatasi permasalahan tersebut.

Aplikasi Campaign #ForABetterWorld adalah platform aksi sosial yang
mempermudah komunitas atau organisasi sosial dalam menyuarakan kampanye
sosial digital yang efektif dan berkelanjutan selain itu, aplikasi ini memungkinkan
berbagi pengetahuan serta menawarkan sistem berdonasi yang baru. Aplikasi ini
menyediakan beragam isu sosial yang dapat didukung seperti lingkungan,

pendidikan, kesetaraan dan kesehatan.

Aplikasi ini berhasil diluncurkan pada tahun 2018 dengan nama Campaign
#ForChange yang bisa diunduh melalui app store atau playstore. Namun, terjadi
perubahan nama aplikasi pada tahun 2023 menjadi Campaign #ForABetterWorld.
Diawal munculnya aplikasi ini tentunya masih banyak sekali hal yang harus
dikembangkan hingga pada akhirnya di tahun 2020, Campaign #ForABetterWorld
hadir dengan 20 kegiatan aksi sosial yang bisa khalayak ikuti.

Sejak diluncurkan pada tahun 2018 hingga saat ini Campaign terus berkomitmen

dengan visi perusahaannya untuk membuat dunia menjadi tempat yang lebih baik



bagi semua orang. Hal ini dibuktikan dalam laporan impact Campaign per 31

Oktober 2023 yang dapat diakses melalui situs resmi mereka.

Dampak Campaign #ForABetterWorld

$ 79K+ & 612 s 2.60+

Gambar 1 Dampak Campaign Per 31 Oktober 2023
Sumber: campaign.com

Tentu, kesuksesan pencapaian tersebut tak terlepas dari strategi komunikasi
pemasaran yang diterapkan langsung oleh tim Campaign. Diawal berdirinya
perusahaan ini, pemasaran yang sering mereka lakukan adalah berupa marketing
event dengan cara melakukan workshop bersama para komunitas sosial, pemutaran
film di sekolah dan universitas dan berkolaborasi dengan yayasan seperti contohnya
Yayasan Lentera Indonesia serta organisasi internasional sepertt WWF (Campaign,
2023). Namun, dengan munculnya pandemi COVID-19 dan terjadinya pembatasan
interaksi secara langsung, strategi ini menjadi sulit atau bahkan tidak mungkin untuk
dilakukan. Tentunya perusahaan harus cepat beradaptasi dengan keadaan yang ada.
Strategi komunikasi pemasaran harus mampu menggambarkan secara taktis
bagaimana pelaksanaannya seharusnya. Lebih lanjut, pendekatan yang digunakan
dapat berubah sesuai dengan perubahan situasi dan kondisi yang mungkin terjadi.
Dengan kata lain, fleksibilitas dalam pendekatan komunikasi diperlukan untuk

mengakomodasi dinamika yang ada. (Effendy, 1981).

Oleh karena itu, Campaign mulai melakukan adaptasi strategi komunikasi
pemasaran mereka dengan mengoptimalkan penggunaan media sosial sebagai

tempat untuk melakukan pemasaran bagi segala bentuk produk yang mereka miliki.



Salah satu media sosial yang digunakan dalam proses strategi komunikasi
pemasaran mereka adalah Instagram, memiliki pengikut sebanyak lebih dari 50.000
ribu di Instagram. Campaign banyak membagikan konten-kontennya melalui
instastory, feeds, hingga video reels dalam melakukan pemasaran produknya yaitu

aplikasi Campaign #ForABetterWorld.

Dalam konteks ini, pemanfaatan media sosial sebagai alat komunikasi pemasaran
tentu bukan hal baru. Media digital terus berkembang dan memiliki pengaruh besar
kepada semua lapisan masyarakat (Wibawa, A., dkk, 2023). Hootsuite melaporkan
melalui laporan We Are Social Digital tahun 2023 mengenai tren internet dan media
sosial di Indonesia. Laporan tersebut mencatat bahwa dari total populasi Indonesia
yang mencapai 276,4 juta penduduk per Januari 2023, sekitar 212.9 juta merupakan
pengguna internet, dengan 167 juta di antaranya aktif di media sosial. Laporan
tersebut juga memaparkan informasi mengenai durasi penggunaan internet dan
media sosial oleh masyarakat Indonesia. Terungkap bahwa warga Indonesia rata-
rata menghabiskan waktu selama 7 jam 42 menit untuk berselancar di internet, dan
3 jam 18 menit dihabiskan untuk beraktivitas di media sosial melalui berbagai

perangkat.

Dengan adanya laporan tersebut tidak mengherankan jika banyak perusahaan yang
memutuskan untuk menggunakan media sosial sebagai media komunikasi
pemasaran untuk produk yang mereka miliki. Menurut laporan We Are Social, saat
ini Instagram memiliki 2 miliar pengguna aktif, menjadikannya sebagai platform
media sosial keempat yang paling banyak digunakan di seluruh dunia. Platform ini
utamanya diminati oleh individu berusia 18-34 tahun, membuatnya sangat ideal
untuk target pemasaran yang ditujukan kepada kaum muda dan milenial. Di
Indonesia, jumlah pengguna aktif Instagram mencapai 106 juta pada bulan April
2023. Ini membuat Indonesia berada di peringkat keempat dunia untuk jumlah

pengguna Instagram, setelah India, Amerika Serikat, dan Brazil.



Berdasarkan riset sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa pemasaran di platform
media sosial Instagram memiliki dampak yang signifikan terhadap ketertarikan
pengguna terhadap aplikasi. Analisis dilakukan melalui akun Instagram @grab.jabar
dengan melibatkan partisipasi 100 responden dalam proses pengambilan sampel.
Hasil uji menunjukkan bahwa promosi di media sosial Instagram memiliki pengaruh
sebesar 0.774 atau setara dengan 77,4% terhadap minat pengguna Grab. Sementara
itu, 22,6% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak menjadi fokus

penelitian ini (Sam, 2023).

Dengan demikian, pemanfaatan media sosial khususnya Instagram memungkinkan
perusahaan untuk mencapai audiens yang sangat besar. Perusahaan dapat
memanfaatkan jangkauan yang luas untuk meningkatkan visibilitas produk mereka.
Dalam konteks komunikasi pemasaran, media sosial Instagram menyediakan
saluran interaksi komunikasi dua arah dan dapat meningkatkan efektivitas strategi

komunikasi pemasaran secara keseluruhan.

1.2 Rumusan Masalah

Bedasarkan latar belakang diatas, maka rumusan masalah yang ingin diteliti dalam

penelitian ini adalah:

Bagaimana strategi komunikasi pemasaran aplikasi Campaign melalui Instagram

(@campaign.id?

1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan mendeskripsikan strategi

komunikasi pemasaran aplikasi Campaign melalui Instagram @campaign.id.



1.4 Manfaat Penelitian

Pada penelitian ini, diharapkan dapat memberikan manfaat dan nilai, baik dalam
dimensi teoritis maupun praktis, baik itu peneliti, objek yang diteliti maupun

perusahaan yang diteliti, masyarakat dan ilmu komunikasi antara lain:
1) Manfaat Teoritis

Penelitian ini dapat memberikan wawasan lebih dalam tentang bagaimana media
sosial, khususnya Instagram, dapat menjadi platform media pemasaran bagi suatu
perusahaan serta penelitian ini dapat membantu memahami peran media sosial

dalam mendorong kampanye dalam isu-isu sosial.
2) Manfaat Praktis

Penelitian ini dilakukan sebagai salah satu syarat untuk menyelesaikan studi Tingkat
Strata 1 atau S1 pada Jurusan Ilmu Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu

Politik di Universitas Lampung.

1.5 Kerangka Berpikir

Penerapan strategi komunikasi pemasaran oleh suatu perusahaan adalah untuk
memberikan informasi dan pengetahuan, perubahan sikap atau mendorong agar
terjadinya tindakan pembelian/penggunaan layanan oleh konsumen yang ada
kaitannya dengan produk yang dipasarkan. Strategi komunikasi pemasaran menjadi
peran penting dalam suatu perusahaan guna mencapai tujuan bisnisnya. Oleh karena
itu diperlukan strategi komunikasi pemasaran yang tepat dengan cara menganalisis

aspek-aspek yang sesuai dengan produk atau jasa yang dipasarkan.



Dalam penelitian ini akan menganalisis strategi komunikasi pemasaran aplikasi
Campaign melalui Instagram mereka yaitu @campaign.id menggunakan analisis
SOSTAC. Dengan menggunakan analisis SOSTAC, peneliti dapat menjabarkan
mulai dari situasi, tujuan, strategi, taktik, aksi hingga kontrol terkait strategi

komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan Campaign.

Aplikasi Campaign #ForABetterWorld

N

Media Sosial Instagram @campaign.id

\V

Strategi Komunikasi Pemasaran

Y

Analisis Perencanaan Pemasaran SOSTAC
Smith (2020)

1. Situation
2. Objective
3.Strategy
4. Tactics
5. Action

6. Control

Gambar 2. Kerangka Berpikir
Sumber: Diolah oleh Penelit



II. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Berikut ini adalah tinjauan penelitian terdahulu yang digunakan dalam penelitian
ini. Tujuan dari tinjauan penelitian terdahulu ini adalah membantu peneliti
menentukan metodologi serta menjadi acuan dalam proses penelitian yang sedang

dilakukan.

1). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Charisa Sheralyne (2023), Jurusan Ilmu
Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial dan Politik, Universitas Atma Jaya Yogyakarta
dengan topik Strategi Komunikasi Pemasaran Campaign.com Untuk Produk
Campaign #ForChange Melalui Media Sosial Tiktok. Penelitian ini bertujuan
mengeksplorasi strategi komunikasi pemasaran Campaign.com terkait produk
aplikasi Campaign #ForChange, termasuk aspek-aspek yang memengaruhi melalui
platform media sosial TikTok. Penelitian ini merupakan jenis kualitatif deksriptif
menggunakan teknik pengumpulan wawancara sebagai data utama. Hasil penelitian
ini menujukkan strategi komunikasi pemasaran Campaign.com setelah dianalisis
menggunakan SOSTAC ditemukan bahwa konten yang mereka unggah dalam
media sosial TikTok menggunakan unsur softselling dengan membuat konten yang
mendekati atau berhubungan dengan kehidupan sehari-hari para audiens media
sosial TikTok mereka. Namun, ditemukan adanya kelemahan pada bagian tujuan
yang dimiliki Campaign.com yaitu kurangnya kejelasan tentang batas waktu dan
angka yang menjadi capaian atau target perusahaan. Konsisten dan disiplin dalam
melakukan komunikasi pemasaran ini menjadikan kekuatan perusahaan

Campaign.com dalam bagian kontrol dan evaluasi.

2). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Amandafanny Silviana Putri 2021. Jurusan

Pengembangan Masyarakat Islam, Fakultas [lmu Dakwah dan [lmu Komunikasi,



UIN Syarif Hidayatullah Jakarta dengan topik Literasi Digital: Strategi Social
Enterprise Sebagai Crowdfunding Platform Dalam Memberdayakan Masyarakat
Berdonasi Secara Online" (Studi Kasus Kitabisa.com). Tujuan penelitian ini adalah
mengetahui bagaimana strategi (freatment) Kitabisa.com dalam memberdayakan
masyarakat berbasis literasi digital sehingga masyarakat mau melakukan donasi
secara online dan bagaimana respon donatur terhadap platform Kitabisa.com.
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif yang disajikan dalam
bentuk studi kasus dan penjelasan deskriptif menggunakan platform crowdfunding
Kitabisa.com. Hasil penelitian ini menunjukkan strategi dan treatment khusus
Kitabisa yang menyesuaikan performa dan karakteristik masing-masing platform
seperti YouTube, Aplikasi Instagram dan Website. Dengan company branding yang
dibangun, Kitabisa melalui kejelasan dan kelengkapan fitur dalam aplikasi dan
website, serta konten-konten pada sosial media Kitabisa dapat membentuk stimulus,
organisme dan respon para donatur sehingga menjadi berdaya untuk turut
berpartisipasi memberikian donasi secara online melalui platform Kitabisa.com.
Alasannya adalah adanya keterbukaan informasi dan komunikasi antara penggalang
dana atau organisasi serta donatur yang berhasil membentuk cara pandang
masyarakat sekaligus menginspirasi masyarakat untuk memberdayakan donasi
online. Hal ini, membuat masyarakat harus bisa mengkaji, menelaah dalam
menggunakan platform digital ini sehingga terciptanya pemberdayaan literasi

digital.

3). Hasil penelitian yang dilakukan oleh Dyah Ayu Sulistyo (2022). Jurusan Ilmu
Komunikasi, Fakultas [lmu Sosial dan Ilmu Komunikasi, Universitas Kristen Satya
Wacana dengan topik Strategi Komunikasi Pemasaran “Streetside Coffee” Melalui
Media Sosial Instagram Pada Masa Pandemi. Tujuan penelitian ini adalah untuk
memahami strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Streetside Coffee
selama pandemi Covid-19, terutama pada PPKM Level 4 di Kota Salatiga.

Penelitian ini menerapkan metode penelitian kualitatif deskriptif eksplanatif.
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Analisis menggunakan kerangka konseptual SOSTAC, yang meliputi situasi,
objektif, strategi, taktik, aksi, dan kontrol. Hasil penelitian ini menunjukkan
Streetside coffee dikatakan sudah menerapkan strategi komunikasi pemasaran
dengan analisis SOSTAC. Berbagai fitur Instagram seperti instastory, reels, serta
unggahan foto dan video di feeds telah dimanfaatkan oleh akun Instagram
@streetsidecoffee dalam melakukan komunikasi pemasaran. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa pemilik Streetside Coffee menciptakan konten dengan
pendekatan storytelling dan unsur komedi, suatu aspek yang berbeda dari coffee
shop lainnya. Keberhasilan strategi komunikasi Streetside Coffee diidentifikasi
sebagai kunci kesuksesan, dan ini dianalisis lebih lanjut dalam kerangka SOSTAC.
Streetside coffee telah mengetahui kelebihan dan kelemahan yang dimiliki dan
untuk mencapai tujuannya, Streetside coffee melakukan misi yaitu terus
memperkenalkan dan meningkatkan kualitas produk, terlebih pada saat pandemi
PPKM Level 4. Streetside Coffee juga sering mengadakan promo dan menggunakan
Go-Food sebagai sarana penjualan secara online, kemudian mereka selalu
melakukan rapat akhir bulan untuk melakukan evaluasi dan brainstorming agar
diperoleh ide-ide terbaru. Setelah melakukan hal-hal yang telah dijelaskan diatas
strategi pemasaran yang dilakukan sudah baik, sehingga terjadi peningkatan data

penjualan pada PPKM Level 3 ke PPKM Level 4.

Adapun beberapa penelitian terdahulu yang dijabarkan dalam tabel perbandingan di

bawabh ini, antara lain

Tabel.1 Penelitan Terdahulu

No | Peneliti Charisa  Sheralyne, Universitas Atma Jaya
Yogyakarta, 2023
1 | Judul Strategi Komunikasi Pemasaran Campaign.com
Penelitian Untuk Produk Campaign #ForChange Melalui Media
Sosial Tiktok.
Persamaan | Sama-sama menganalisis strategi  komunikasi
Penelitian | pemasaran dengan produk yang sama yaitu aplikasi




11

Campaign #ForABetterWorld dan
menggunakan analisis SOSTAC

sama-sama

Perbedaan
Penelitian

Perbedaan dalam penelitian ini adalah objek
penelitian yang diteliti. Penelitian Sheralyne (2023)
meneliti tentang pemasaran aplikasi Campaign
#ForABetterWorld melalui TikTok sedangkan
penelitian ini akan melalui Instagram.

Kontribusi

Kontribusi dari penelitian ini adalah memberikan
referensi tambahan tentang penjelasan mengenai
aplikasi Campaign #ForABetterWorld

Peneliti

Amandafanny  Silviana  Putri, UIN  Syarif

Hidayatullah Jakarta, 2021

Judul
Penelitian

Literasi Digital: Strategi Social Enterprise Sebagai
Crowdfunding Platform Dalam Memberdayakan
Masyarakat Berdonasi Secara Online" (Studi Kasus
Kitabisa.com)

Persamaan
Penelitian

Sama-sama menganalisis platform donasi online
yang memiliki dampak yang cukup besar bagi
Masyarakat

Perbedaan
Penelitian

Perbedaan dalam penelitian ini terletak pada fokus
Putri (2021) yang bukan pada strategi komunikasi
pemasaran, melainkan pada strategi  untuk
membimbing  atau  memberikan  perlakuan
(treatment) yang diterapkan oleh Kitabisa.com
melalui platform seperti YouTube, Instagram, dan
Website. Tujuan dari perlakuan ini adalah untuk
mendorong partisipasi masyarakat dalam melakukan
donasi online.

Kontribusi

Kontribusi dari  penelitian terdahulu adalah
memberikan referensi tambahan tentang bagaimana
Instagram bisa menjadi media untuk mengajak
Masyarakat untuk berdonasi secara online

Peneliti

Dyah Ayu Sulistyo, Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu
Komunikasi, Universitas Kristen Satya Wacana,
2022

Judul
Penelitian

Strategi Komunikasi Pemasaran “Streetside Coffee”
Melalui Media Sosial Instagram Pada Masa Pandemi
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Persamaan | Sama-sama menganalisis komunikasi pemasaran
Penelitian melalui media sosial Instagram dan menggunakan
analisis SOSTAC.

Perbedaan | Perbedaan dalam penelitian ini adalah terdapat pada
Penelitian | bagian objek penelitiannya. Sulistyo (2022)
menggunakan kafe “Streetside Coffee” sebagai objek
penelitiannya, sedangkan penelitian ini akan
menggunakan aplikasi Campaign #ForABetterWolrd
sebagai objek penelitian.

Kontribusi | Kontribusi dari  penelitian terdahulu adalah
memberikan referensi tambahan tentang bagaimana
analisis SOSTAC digunakan untuk penerapan
strategi komunikasi pemasaran.

Sumber: Diolah Peneliti

2.2 Gambaran Umum Objek Penelitian

2.2.1 Sekilas Tentang Aplikasi Campaign #ForABetterWorld

Perusahaan yang berdiri dengan nama resmi PT Uni Tokopo Teknologi ini
lebih  dikenal sebagai Campaign adalah startup sosial yang didirikan di
Jakarta pada tahun 2015, memiliki sebuah produk berbentuk aplikasi aksi
sosial dan donasi digital yaitu Campaign #ForABetterWorld.

Y campaign

Gambar 3. Logo Perusahaan Campaign
Sumber: www.campaign.com

Pada tahun 2018, Campaign berhasil meluncurkan aplikasi seluler mereka yaitu
Campaign #ForABetterWorld. Kemudian di tahun 2019 aplikasi Campaign
#ForABetterWorld meluncurkan fitur baru yaitu “Challenge” yang


http://www.campaign.com/
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memfasilitasi para organisasi/komunitas sosial untuk membuat kegiatan aksi
sosial digital yang bisa dilakukan oleh banyak orang. Campaign menamakan

pengguna aplikasinya dengan sebutan supporter.

Pada tahun 2020, aplikasi Campaign berhasil memenangkan kategori Best App
for Good dari Google Play Award. Sebagaimana disebutkan sebelumnya,
aplikasi ini menghadirkan tata cara berdonasi baru di mana pengguna hanya
diminta untuk mengunggah foto sesuai dengan instruksi yang ada. Kemudian
foto yang diunggah dapat dikonversi menjadi uang dan uang tersebut berasal
dari sponsor yang mendukung kampanye digital ini. Donasi yang telah
terkumpul selanjutnya akan disalurkan kepada organisasi atau komunitas yang
menginisiasi kampanye tersebut. Oleh karena itu, aplikasi ini dikenal sebagai
platform donasi tanpa uang dan ingin menyampaikan pesan bahwa megubah
dunia menjadi lebih baik itu tidak sulit bahkan bisa dilakukan dengan hal-hal

yang menyenangkan.

1 p 3 4

Instal aplikasi Campaign Daftar atau masuk Cari dan pilih challenge Ambil aksi sesuai dengan
#ForABetterWorld di ke akunmu favoritmu potunjuk yang tersedia
Play Store atau App Store

do

Gambar 4. Tutorial Menggunakan Aplikasi
Sumber: www.campaign.com
Dalam aplikasi Campaign ada banyak fitur yang bisa dieksplorasi oleh pengguna
seperti saat masuk ke aplikasi akan ada tampilan halaman home yang menjadi

halaman utama.
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Gambar 5. Halaman Utama Aplikasi Campaign
Sumber: Aplikasi Campaign

Halaman utama aplikasi Campaign ini terdiri dari:

e Social tracker: Fitur ini membantu supporter untuk mengetahui jumlah hari
dimana supporter mengambil aksi secara berturut-turut. Kemudian terdapat
jumlah aksi sosial yang telah atau sedang dilakukan dan jumlah donasi yang
terkonversi tergantung dari jumlah aksi yang telah diselesaikan

e Challenge saya: Fitur yang memperlihatkan aksi yang sedang diikuti oleh
supporter dalam fitur ini pengguna dapat melihat riwayat aksi-aksi sosial
yang telah yang dilakukan

e Challenge pilihan untukmu: Fitur yang berisi rekomendasi aksi sosial
bedasarkan ketertarikan supporter

e Cerita dan berita: Fitur yang berisi konten artikel yang bisa supporter
gunakan untuk mendapatkan berita-berita update terkini
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e Cari lebih banyak Challenge: Fitur yang berisi aksi sosial bedasarkan
kategori isu yang ada untuk mempermudah supporter mencari dan

melakukan aksi sosial yang diminati.

PAUD Ramah Anak Wujudkan Lihat semua
Ekosistem Belajar Terbaik Bagi ...

YSKK-Yayasan Satu Karsa Karya

- !
T u
LANGKAH PERTAMA MENUJU Lihat semua
PERUBAHAN AKAN KESADARAN ...
KEMENTERIAN SOSLINC
l ey T T

Berjuang Bersama:MelawanIsu  Lihat semua
Anak Putus Sekolah

Rumah Visioner

Efﬁ—— E Z°§°J
= ST Ll
o &

Cari

Gambar 6. Halaman search Aplikasi Campaign
Sumber: Aplikasi Campaign
Selanjutnya adalah bagian fitur search tempat mencari informasi hingga kontak
bagi para komunitas atau supporter yang ingin saling berjejaring satu sama lain.
Tidak hanya itu, supporter juga bisa melihat aksi yang dilakukan oleh supporter

lainnya.

Pada bagian Hub, terdapat informasi yang dapat diakses oleh supporter, di mana

mereka bisa mengakses kampanye sosial yang diinisiasi oleh komunitas sosial.
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Selain itu, terdapat info terkini dari komunitas-komunitas sosial melalui artikel
dan acara yang diselenggarakan oleh Campaign. Bagian ini juga menyajikan
daftar sponsor yang mendanai kampanye digital, beserta nama-nama komunitas
sosial yang telah bergabung dengan Campaign dan video-video rekomendasi
untuk supporter di bagian Campaign TV. Dengan fitur-fitur ini, Hub menjadi

sumber informasi yang lengkap dan terpadu bagi para supporter Campaign.

Hub (& 6

SPECIAL SENSIBLE
TALKS “From Awa... Pen

& Bevililfen
v
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Campaign TV Lihat semua
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./ Bayu Buana
i opa )
Menguak Kepribadian e Organizers Lihat semua
dari Makanan Pilihanm... =
Hal Changemakers!Siopa I >
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Gambar 7. Halaman Hub Aplikasi Campaign
Sumber: Aplikasi Campaign
Aplikasi ini juga menawarkan fitur notifikasi sehingga para supporter senantiasa
mendapatkan informasi terkini dari Campaign dan sebagai pengingat untuk

selalu terlibat dalam aksi sosial di dalam aplikasi.
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Notification

Challenge & Aksi
Cek notifikasi challenge & aksi di sini

Verifikasi Aksi
Cek semua verifikasi aksi disini

Aktivitas terbaru
Cek semua aktivitas di sini

Minggu ini

Only 43 Days Left! Let's complete your
' action in the "#SaveWaterSaveFood"
and follow the instructions !
Complete this challenge now.
Donations will be distributed for the
construction of recharge wells by
the Bali Water Protection Program
#SaveWaterSaveFood 2d

Bulan ini

dindaaa liked your action in 1
#letsAppreciate 2w
dindaaa liked your action in -
#letsAppreciate 2w

‘ dindaaa liked your action in =

il &

Notifikasi

Gambar 7. Halaman Hub Aplikasi Campaign
Sumber: Aplikasi Campaign
Diharapkan dengan disediakannya beragam fitur, para supporter dapat merasa
nyaman dan selalu semangat untuk mendukung kampanye digital dan aksi sosial

yang tersedia, guna menciptakan dunia yang lebih baik.
2.2.2 Media Sosial Instagram @campaign.id

Sejak tahun 2015, Campaign telah memiliki akun media sosial Instagram dengan
nama (@campaign.id. Pada waktu itu, praktik pemasaran digital masih belum
masif dibandingkan dengan zaman sekarang. Oleh karena itu, Campaign aktif
membagikan dokumentasi kegiatan dari aktivitas yang mereka lakukan.
Sebagaimana telah dijelaskan sebelumnya, sebelum pandemi COVID-19

melanda, Campaign menerapkan strategi komunikasi pemasaran melalui
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berbagai acara pemasaran, seperti workshop yang berkolaborasi dengan
komunitas sosial. Berikut adalah salah satu contoh workshop yang

diselenggarakan oleh Campaign pada tahun 2018 di Purwokerto.

campaign

@campaign

Gambar 9. Dokumentasi Workshop Campaign
Sumber: @campaign.id
Workshop ini dilakukan bersama NGO SFCG (Search For Common Ground)
selama dua hari yang mengusung tema Influencer #ForChange yang bertujuan
untuk memberikan edukasi kepada para influencer untuk selalu membuat konten
positif agar terciptanya media sosial yang aman dan bebas dari ujaran kebencian
serta berita hoax. Pada kegiatan workshop ini Campaign juga berkolaborasi

dengan komunitas YOT (Youth On Top) Purwokerto dalam pelaksanaannya.

Kemudian, pada saat COVID-19 terjadi di Indonesia. Campaign mulai membuat
konten interaktif terkait tips atau kegiatan yang dapat dijalani dalam masa
pandemi COVID-19. Berikut ini adalah salah contoh konten interaktif yang
diunggah oleh Campaign di tahun 2020.
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ecampaign

PRODUKTIF

#diRumahAja?
BISA KOK!

Gambar 10. Konten Interaktif COVID-19 @campaign.id
Sumber: @campaign.id
Hingga saat ini @campaign.id memiliki jumlah pengikut sebanyak 50.000 lebih
di Instagram dan seiring berjalannya waktu banyak komunitas atau organisasi
sosial yang meluncurkan kegiatan kampanye digital dan aksi sosialnya di
aplikasi Campaign. Oleh karena itu, untuk membantu keberhasilan kampanye
para komunitas sosial, Campaign mulai menerapkan strategi komunikasi
pemasaran melalui Instagram dengan membagikan konten interaktif yang
berfokus pada isu-isu sosial yang diangkat oleh komunitas sosial. Tujuan dari
strategi ini adalah agar para pengikut Instagram Campaign menjadi teredukasi
dan menjadi semakin sadar dengan isu-isu sosial yang ada. Berikut ini adalah

salah satu contoh konten yang diunggah di akun @campaign.id.
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wcampaign

Gambar 11. Konten interaktif Instagram @campaign.id
Sumber: @campaign.id
Konten di atas mengangkat isu literasi yang muncul karena pembaca tiba-tiba
merasa bosan dan kehilangan minat untuk membaca buku. Tujuan dari konten
ini adalah memberikan solusi untuk mengatasi reading slump tersebut. Tak lupa,
di setiap konten yang diunggah olen Campaign, selalu terdapat ajakan untuk

mendukung kampanye ini dengan melakukan aksi sosial di aplikasi Campaign

wcampaign
perpustakaan S,ekolarh

Yuk, bantu tingkatkan
kesadaran pentingnya
membaca buku cetak!

Ikuti Challenge “Aksi
Membaca Buku Cetak
Itu Menyenangkan” di

aplikasi Campaign
#ForABetterWorld

Upload 4 foto, maka
kamu sudah ikut serta

dalam meningkatkan
literasi anak-anak di
Indonesia!

Gambar 12. Konten Ajakan Aksi Sosial
Sumber: @campaign.id
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Media sosial Instagram @campaign.id juga dimanfaatkan untuk menyoroti
fitur-fitur yang terdapat dalam aplikasi Campaign. Tujuannya adalah
memperkenalkan kepada pengikutnya berbagai fitur yang dapat dinikmati ketika
menggunakan aplikasi ini dengan harapan mereka tertarik untuk mengunduh dan
menggunakan aplikasi tersebut. Sebagaimana telah dijelaskan sebelumnya,
dalam aplikasi Campaign terdapat fitur membaca artikel. Ditambah artikel yang
termasuk ke dalam media massa memiliki peran sentral dalam penyampaian
informasi untuk masyarakat. Media massa dapat mendukung keterbukaan
informasi publik dan mampu membingkai isu yang berdampak pada reputasi
objek dari pemberitaan tersebut (Gunawibawa, E. Y.,dkk,2020). Biasanya,
Campaign membahas topik-topik yang sedang hangat atau viral di internet untuk
bertujuan menarik perhatian audiens untuk membaca artikel di aplikasi. Seperti

contoh konten artikel di bawah ini

weNDpRG SuARAKAN
CINTAMU

Jangan Ketinggalan
Perkemb angan '/~U|)date
Pemilu Terkini! Pemily

Terkini 47
=)

Baca artikel “Update A Q ¥ a )

Info Pemilu 2024 Ada LAy &

K= \
Apa Nih?” di aplikasi \ w.»,ﬁ.,..m apt
3 Campaign Ly

#ForABetterWorld

Update informasi
Pemilu 2024 setiap
minggunya!

Gambar 13. Konten Artikel
Sumber: @campaign.id
Akun Instagram @campaign.id juga mengoptimalkan fitur-fitur yang tersedia di
Instagram, seperti instastory, video reels, IGTV, hingga live Instagram, guna
meningkatkan strategi komunikasi pemasaran produknya. Dengan pendekatan

ini, @campaign.id berusaha untuk tetap menciptakan konten yang dinamis dan
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relevan. Keseragaman aktivitas tentang strategi komunikasi pemasaran yang
dilakukan dengan penggunaan seluruh fitur Instagram diharapkan menciptakan
pengalaman yang komprehensif bagi pengikut dan memastikan bahwa mereka

tetap terlibat dan terinformasi.

2.3 Tinjauan Teori

2.3.1. Komunikasi Pemasaran Sosial

Di era globalisasi dan digitalisasi, pemasaran sosial telah menjadi penting
untuk menyelesaikan masalah terkait kesehatan, lingkungan, pendidikan,
masalah sosial, dan lain sebagainya. Dengan demikian, pemasaran sosial telah
dianggap menjadi sarana bagi semua jenis organisasi, termasuk organisasi

publik, nirlaba, dan bisnis (Ladero & Alves, 2019).

International Social Marketing Association (iISMA) mendefinisikan
pemasaran sosial adalah segala sesuatu yang berkaitan dengan memengaruhi
perubahan perilaku, menggunakan proses perencanaan sistematis yang
menerapkan prinsip dan teknik pemasaran, berfokus pada segmen audiens

prioritas dan memberikan manfaat positif bagi individu dan masyarakat.

Dalam pemasaran sosial, komunikasi mencakup kegiatan yang bisa
menjelaskan manfaat dan menawarkan ketersediaan program atau kampanye
kepada target audiens. Tujuan pemasaran sosial adalah untuk memengaruhi
perubahan perilaku audiensnya. Umumnya, pelaku pemasaran sosial ingin

memengaruhi audiens untuk melakukan salah satu dari empat hal ini:

e Menerima perilaku baru
e Menolak perilaku tidak baik. Contohnya seperti merokok

e Mengubah perilaku saat ini. Contohnya seperti pemakaian garam atau gula
berlebih
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Meninggalkan perilaku lama yang tidak baik. Contohnya seperti mengirim

pesan saat mengemudi.

Dalam merancang pemasaran sosial yang sukses, prinsip utama yang
menjadi landasan pendekatan ini adalah memprioritaskan audiens. Proses
dimulai dengan menyelaraskan isu sosial yang akan diatasi, untuk kemudian
menetapkan tujuan dan fokus spesifik dalam rencana tertentu. Dengan
memahami dan mengutamakan kebutuhan serta pandangan audiens,
pemasaran sosial dapat menjadi lebih efektif dalam mencapai perubahan
sosial yang diinginkan. Dengan demikian, penerapan prinsip ini menjadi
kunci dalam menghasilkan strategi pemasaran sosial yang relevan dan

berdampak positif.

Terdapat perbedaan antara komunikasi pemasaran sosial dan pemasaran
komersial, perlu ditekankan bahwa pemasaran komersial berfokus pada
mencapai keuntungan finansial melalui penjualan barang atau jasa. Di sisi
lain, komunikasi pemasaran sosial, sebagaimana telah dijelaskan
sebelumnya, melibatkan penerimaan, pengaruh, modifikasi, perubahan,
penolakan, atau pengabaian terhadap ide, keyakinan, sikap, nilai, praktik,
dan perilaku (Andreasen 1994). Tujuannya adalah untuk memberikan
manfaat bagi individu, komunitas, atau lingkungan, serta mencapai
kesejahteraan sosial dan individu (Basil, 2019). Pemasaran sosial
menempatkan kebutuhan dan kualitas hidup masyarakat yang dituju sebagai

prioritas utama.

Meskipun terdapat perbedaan, adapun kesamaan antara model pemasaran

sosial dan pemasaran komersial adalah:

Orientasi pada pelanggan: Para pelaku pemasaran mengetahui bahwa

penawaran (produk, harga, tempat) harus menarik bagi audiens dengan
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menyediakan solusi untuk menyelesaikan masalah atau memenuhi
keinginan atau kebutuhan mereka.

e Segmentasi Audiens: Keduanya mempertimbangkan segmentasi audiens,
di mana strategi pemasaran disesuaikan dengan karakteristik unik dari
segmen pasar yang berbeda.

e Pertimbangan 4Ps (Product, Price, Place, Promotion): Baik pemasaran
sosial maupun komersial mempertimbangkan empat elemen pemasaran
utama (produk, harga, distribusi, promosi) untuk merancang strategi
pemasaran yang efektif.

e Pengukuran dan pengembangan hasil: Keduanya mengukur hasil
kampanye pemasaran dan menggunakan data tersebut untuk meningkatkan

strategi di masa mendatang.

Adapun bentuk utama dari komunikasi pemasaran menurut Raharja (2018)

terdiri dari;

o Advertising (Periklanan)

e Public Relation & Publicity (Hubungan Masyarakat dan publisitas)

e Sales Promotion (Promosi Penjualan)

e Personal Selling

o FEvent and Experiences (Acara dan Pengalaman)

e Online and Social Media Marketing (Pemasaran Online melalui Media
Sosial)

e Direct and Database Marketing (Pemasaran Langsung dan Basis Data)

2.3.2 Strategi Komunikasi Pemasaran Sosial

Panduan dari perencanaan komunikasi dan manajemen komunikasi untuk
mencapai suatu tujuan merupakan definisi dari strategi komunikasi. Strategi
komunikasi pemasaran dianggap sebagai instrumen fundamental untuk

mencapai tujuan perusahaan, memungkinkan perusahaan bersaing dan meraih
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keunggulan dalam jangka waktu yang lebih lama. Pemasaran sosial ditandai
oleh koordinasi berbagai pendekatan untuk mencapai realisasi atau modifikasi
ide, sikap, atau perilaku (Santesmases, 1999). Salah satu pendekatan yang
diterapkan melibatkan pendekatan informasional terutama fokus pada
informasi persuasif dan pendekatan relasional yang berasal dari interaksi
antarindividu dan dampak perilaku serta pengalaman sosial. Sebagai contoh,
untuk mengurangi pengguna rokok, pendekatan informasional dapat
menggunakan metode persuasif dengan menyampaikan informasi bahaya
rokok melalui bungkusnya dan menggunakan pesan yang menciptakan rasa
takut. Sementara itu, dalam konteks relasional, dapat dilakukan dengan
mempromosikan gaya hidup bebas rokok di kalangan remaja, yang kemudian

dapat memengaruhi teman sebaya mereka.

Pendekatan lain untuk mengubah perilaku dan berdampak pada isu-isu sosial
dapat melalui inovasi teknologi, penemuan ilmiah, kebijakan ekonomi,
hukum, perbaikan infrastruktur, perubahan dalam praktik bisnis perusahaan,

kebijakan dan kurikulum sekolah, pendidikan publik, dan media.

Secara keseluruhan, terdapat tiga aliran dalam pemasaran sosial yang dapat
digunakan untuk mencapai transformasi ini, sebagaimana disarankan oleh

Basil,dkk (2019) :

Pendekatan hilir (downstream): Pendekatan ini berfokus pada individu-
individu yang ingin dipengaruhi secara langsung, dengan tujuan
memberikan akses yang lebih mudah dan mengubah perilaku mereka secara
langsung.

Pendekatan tengah (midstream): Pendekatan ini bertindak berdasarkan
faktor-faktor yang dapat membantu perubahan perilaku, seperti keluarga,

teman, rekan kerja, dan sebagainya. Ini melibatkan pengaruh sosial dan
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interaksi dengan lingkungan sekitar individu untuk memfasilitasi perubahan
perilaku yang diinginkan.

e Pendekatan hulu (upstream): Pendekatan ini lebih bersifat sistemik, dengan
upaya untuk membuat perubahan pada tingkat kebijakan dan struktural

untuk memberikan solusi yang lebih berkelanjutan.

Penting untuk mencapai efektivitas dalam strategi komunikasi pemasaran sosial,
Hastings dan Domegan (2014) mengidentifikasi empat dimensi kunci yang

harus ada:

e Orientasi pelanggan: identifikasi kebutuhan, aspirasi, dan prioritas
masyarakat, nilai-nilai, dan prioritas. Tidak hanya elemen kekuatan
demografis, ekonomi, sosial, lingkungan, teknologi, hukum, budaya,
sejarah, dan politik yang memengaruhi perilaku individu. Tetapi juga
hambatan terhadap perubahan perilaku (untuk mengidentifikasi,
mengurangi, atau menghilangkannya).

e Orientasi kreatif: menemukan cara-cara imajinatif untuk melibatkan orang
(target audiens).

e Orientasi kolektif: mengakui bahwa konteks sosial dan budaya itu penting.

e Orientasi kompetitif: secara kritis menyikapi persaingan sambil mengurangi

upaya (harga) yang harus dibayar oleh target.

Dengan memadukan pendekatan aliran pemasaran sosial dan memperhatikan
dimensi-dimensi kunci ini, strategi komunikasi pemasaran sosial dapat
dirancang secara holistik untuk mencapai tujuan transformasi dengan lebih

efektif.

2.3.4 Instagram
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Instagram adalah sebuah aplikasi gratis untuk berbagi foto dan video yang
memungkinkan pengguna mengambil foto atau video, menerapkan filter digital
dan membagikannya ke beberapa layanan jejaring sosial, termasuk milik

Instagram sendiri.

Instagram didirikan oleh Kevin Systrom dan Mike Krieger di tahun 2010. Pada
awal peluncuran Instagram, aplikasi ini hanya bisa diunduh oleh pengguna
Apple atau IOS dampak dari peluncuran Instagram ini berhasil diunduh oleh
satu juta pengguna pada Desember di tahun yang sama. Kemudian di tahun 2012
Instagram mengembangkan aplikasinya sehingga pengguna Android dapat
menggunakan aplikasi ini. Dampaknya adalah Instagram berhasil mencapai 10

juta penggunanya di tahun tersebut.

Pada tahun 2013, Instagram mulai mengembangkan fitur seperti photo tagging,
video sharing, ads, dan direct message yang memperbolehkan penggunanya
untuk mengirimkan foto/video secara langsung ke pengguna lainnya. Di awal
tahun 2015, Instagram memiliki 300 juta pengguna dan angka tersebut
meningkat di bulan Agustus menjadi 400 juta pengguna yang mana angka ini
sangat berguna bagi perusahaan dan pemasang iklan yang melakukan pemasaran

di Instagram.

Seperti halnya aplikasi media sosial lainnya, di Instagram memiliki fitur yang
bisa dinikmati dan dimanfaatkan penggunanya. Berikut ini adalah fitur-fitur

yang Instagram miliki.

e [nstagram Story: Fitur di mana pengguna dapat menampilkan video,
mengambil foto, menambahkan filter dan stiker, dan banyak lagi.
Cerita milik pengguna lain dapat dilihat di bagian atas halaman

utama Instagram.
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IGTV: Fitur baru yang memungkinkan pengguna untuk membuat
dan melihat video berdurasi hingga satu jam. Pengguna dapat

menjelajahi video IGTV seperti halnya feed Instagram lainnya.

Direct: Fitur ini memiliki ikon seperti pesawat kertas bewarna hitam
yang berada di pojok kanan atas yang memungkinkan penggunanya
untuk mengirimkan foto dan video yang dapat dikirim langsung ke

grup atau individu, atau sebagai pesan langsung ke orang lain.

Like, Comment and Send To: Fitur “suka” berguna untuk menyukai
tampilan salah satu gambar di feed yang diposting oleh pengguna
lain, pengguna dapat mengetuk dua kali gambar tersebut atau
mengetuk ikon hati di bawah ini untuk "menyukai" gambar tersebut.
Fitur komentar memungkinkan pengguna membaca komentar
pengguna lain dan menambahkan komentarnya sendiri. Fitur yang
berbentuk pesawat kertas atau send fo memungkinkan pengguna

mengirim kiriman ke orang lain.

Instagram Menu: Fitur ini terdapat dibagian bawah yang terdiri dari
beranda, explore fitur yang menampillkan konten yang mungkin
dinikmati pengguna bedasarkan preferensi, fitur kamera yang
berbentuk tanda “plus” yang memungkinkan pengguna memposting
foto dan video ke Instagram, likes fitur berbentuk ikon hati yang
menampilkan umpan balik atau apapun yang diterima pengguna dari
foto atau video yang diposting, kemudian ada profil pengguna dan

pengaturan.

Reels: Fitur yang memungkinan penggunanya membuat video

pendek yang dapat diiringin musik atau suara lainnya.
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Dengan banyaknya fitur yang dimiliki Instagram, media sosial ini menjadi
platform terbaik untuk perusahaan berinteraksi dengan konsumen secara efektif.
Dengan Instagram, perusahaan bisa melibatkan konsumen dengan meminta

mereka untuk berbagi umpan balik dan pendapat.
2.3.5 Analisis SOSTAC

Dalam pandangan Chaffey & Smith, SOSTAC dianggap sebagai sebuah struktur
perencanaan yang sesuai untuk e-marketing serta dapat diterapkan dalam
pengembangan berbagai jenis rencana, termasuk rencana pemasaran. SOSTAC
adalah singkatan dari situation, objective, strategy, tactics, action dan control.
Tujuan SOSTAC adalah memastikan bahwa seseorang yang melakukan
pemasaran dapat dengan pasti memahami apakah strategi komunikasi
pemasaran yang mereka terapkan telah sesuai dengan kebutuhan perusahaan

atau tidak.

Dalam penelitian ini, berbagai aspek strategi komunikasi pemasaran yang terkait
dengan metode SOSTAC untuk aplikasi Campaign #ForABetterWorld akan
dideskripsikan.

Definisi dari masing-masing singkatan SOSTAC itu adalah:

e Situation : merupakan tahapan untuk melihat dan melakukan analisis terhadap
kondisi perusahaan. Dalam fase ini melakukan banyak analisis sangat
diperlukan. Semakin baik analisisnya, semakin mudah keputusan yang akan
diambil nantinya. Keputusan tentang strategi dan taktik menjadi jauh lebih
mudah ketika perusahaan mengetahui situasi pelanggan, pesaing, kompetensi
dan serta tren pasar saat ini. Dalam menganalisis situasi perusahaan bisa
menggunakan alat analisis berupa SWOT (Strong, Weakness, Opportunity, dan

Threat) yang akan digambarkan secara umum.
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Objective : merujuk pada tujuan atau arah yang ingin dicapai oleh perusahaan.

Hal ini melibatkan strategi untuk mencapai tujuan tersebut, serta penggunaan

metrik dan alat ukur yang relevan untuk menilai keberhasilan pencapaian tujuan.

Strategy : Merujuk pada rencana tindakan yang disusun oleh perusahaan untuk

mencapai tujuan yang telah ditetapkan sebelumnya. Strategi menjadi alat yang

penting untuk membimbing perencanaan dan pengambilan keputusan. Rencana

strategis tersebut seharusnya terperinci, terukur, dan terstruktur dengan baik,

serta menggambarkan langkah-langkah yang harus diambil untuk mencapai

tujuan yang telah ditentukan. Dalam merencanakan strategi menggunakan

analisis STP secara umum (Segmentation, Targets, Positioning) dapat membantu

membuat strategi yang terukur dan terstruktur.

o

o

Segmentation: Strategi identifikasi dan pembagian kelompok-kelompok
tertentu untuk mengembangkan penawaran, menjangkau dan memenuhi
kebutuhan masing-masing kelompok (Chaffey & Smith, 2008). Dalam
konteks penelitian ini penerapan segmentasi dapat meningkatkan
efektivitas kampanye pemasaran mereka, meningkatkan keterlibatan
pengguna, dan akhirnya meningkatkan branding dari produk mereka.
Target: Target membantu untuk mengidentifikasi segmen yang telah
dipilih sebelumnya dan menilai segmen mana yang memiliki potensi
tertinggi untuk mencapai konversi yang diinginkan. Dalam penelitian ini
penggunaan fitur analitik Instagram dapat digunakan untuk memahami
data demografis dan perilaku audiens.

Positioning: Mengacu pada bagaimana akun Instagram @campaign.id
yang mempromosikan produknya ingin diposisikan atau dipersepsikan
oleh audiens. Penggunaan testimoni membantu dalam memberikan
referensi yang kuat kepada audiens tentang kualitas terhadap produk

yang dimiliki.

Tactics: merupakan kumpulan dari strategi-strategi yang telah direncanakan.

Taktik ini meliputi proses desain yang detail dan kreativitas dalam merancang
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komunikasi pemasaran untuk menjangkau konsumen. Dalam menentukan
taktik, ide dan kreativitas sangat dibutuhkan untuk memastikan bahwa pesan
yang disampaikan kepada konsumen dapat menarik perhatian mereka. Selain itu,
taktik juga diukur dari segi waktu, yang diintegrasikan ke dalam jadwal atau
timeline yang telah ditentukan, serta rincian biaya yang dibutuhkan untuk
melakukan kegiatan pemasaran.

Action: merupakan bentuk perwujudan atau implementasi dari bagian taktik
yang telah direncanakan. Jika strategi berisi ringkasan dan memberikan arahan
untuk, 'bagaimana akan sampai ke sana?’. Taktik adalah rincian dari strategi
maka tindakan atau action adalah rincian dari taktik yang harus dieksekusi.
Setiap tindakan yang disusun harus mencakup suatu project plan yang merinci
waktu yang diperlukan untuk mencapai tujuan tertentu, bersama dengan faktor-

faktor lain yang relevan (Smith, 2020).

Controlling: merupakan tahap mengukur, mengawasi dan meninjau apakah
strategi dan taktik yang telah ditentukan berhasil atau cocok dengan perencanaan

yang telah dibuat.



III. METODE PENELITIAN

3.1 Tipe Penelitian

Penelitian ini menggunakan penelitian kualitatif yang cenderung lebih deskriptif
dalam pendekatannya. Data yang dikumpulkan berupa teks atau visual, tidak fokus
pada data numerik. Dalam penelitian kualitatif, batasan masalah dikenal sebagai
fokus, yang mencakup inti permasalahan yang masih dalam lingkup umum. Dalam
penelitian kualitatif, tidak ada penggunaan konsep populasi karena penelitian
tersebut berkaitan dengan kasus spesifik dalam konteks sosial tertentu, dan
temuannya tidak dapat digeneralisasi ke populasi secara luas. Istilah "responden”
untuk sampel dalam penelitian kualitatif diganti dengan "narasumber" atau
"partisipan" dan "informan". Peneliti dalam penelitian kualitatif dianggap sebagai
instrumen manusia yang bertanggung jawab untuk menetapkan fokus penelitian,
memilih informan sebagai sumber data, mengumpulkan data, menilai kualitas data,
menganalisis data, menafsirkan data, dan membuat kesimpulan dari hasil penelitian

(Sugiyono, 2013).

3.2 Fokus Penelitian

Fokus penelitian ini menjadi batasan dalam menghadapi keterbatasan sumber daya
seperti tenaga, dana, dan waktu. Agar hasil penelitian lebih terarah, peneliti
memutuskan untuk tidak mengeksplorasi secara menyeluruh pada obyek atau
situasi sosial tertentu. Sebaliknya, peneliti perlu menentukan suatu fokus yang jelas
(Sugiyono, 2013). Mengacu pada pandangan Patton (1990) tentang penelitian
kualitatif, menyatakan bahwa penelitian kualitatif memerlukan suatu fokus untuk
memahami fenomena tertentu (Poerwandari, 2007). Fokus penelitian bisa
melibatkan individu, kelompok, program, pola hubungan, atau interaksi, dan

semuanya harus dilihat dalam konteks alamiah. Pada penelitian ini akan fokus pada
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strategi komunikasi pemasaran aplikasi Campaign melalui media sosial Instagram

@campaign.id.

3.3 Lokasi dan Waktu Penelitian

1). Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian adalah tempat yang dijadikan sasaran yang digunakan peneliti
sebagai salah satu jenis sumber data untuk mendapatkan informasi terkait
masalah yang diteliti. Menurut Sukmadinata pemilihan lokasi berkaitan dengan
penentuan kelompok atau orang-orang yang terlibat dalam permasalahan yang

sedang diteliti.

Penelitian ini mengambil lokasi di PT Unitokopo Teknologi atau Campaign yang
berlokasi di J1. Kebon Nanas III No.8, Jakarta Selatan. Penelitian ini dilakukan
ditempat tersebut, karena perusahaan ini sesuai dengan topik permasalahan yang
diteliti yaitu strategi komunikasi pemasaran aplikasi Campaign melalui

Instagram (@campaign.id.
2). Waktu Penelitian

Penelitian tentang strategi komunikasi pemasaran aplikasi Campaign melalui
Instagram @campaign.id dilakukan selama tiga bulan dari Januari sampai bulan

Maret 2024.

3.4 Subjek dan Objek Penelitian

1). Subjek Penelitian

Dalam penelitian kualitatif, manusia merupakan figur terpenting dalam
penelitian. Peneliti, sebagai individu, memiliki keterlibatan langsung yang tak
terpisahkan dalam proses pengumpulan, analisis, dan interpretasi data. Dalam

konteks ini, pemilihan subjek penelitian dilakukan secara purposif, yaitu
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memilih individu yang memiliki informasi terkait permasalahan penelitian.

Subjek yang dipilih adalah subjek dengan kriteria:

¢ Individu merupakan seseorang yang bekerja di Campaign
e Mengetahui dan melakukan proses komunikasi pemasaran

e Memiliki kemampuan untuk melakukan pemasaran melalui media sosial.

Dalam penelitian ini subjek penelitian yang akan dipilih sesuai dengan kriteria
diatas adalah Marketing & Comms Manager dan Social Media Team Campaign

sebagai informan kunci.

Tabel 2. Identitas Informan

No | Nama Jabatan/Pekerjaan
1. | Laras Sabila Putri Manager Marketing Communications
Campaign

2. | Jimas Ifandy Baskara Social Media Marketing Officer Campaign
Campaign

3. | Hadyan Farrel Nugraha | Social Media Marketing Freelancer
Campaign

Sumber: Diolah Peneliti

2.) Objek Penelitian

Objek penelitian mencakup kumpulan unsur yang bisa melibatkan individu,
kelompok, entitas organisasi, atau benda tertentu. Penelitian difokuskan pada
aspek yang ingin dijelajahi, baik itu individu, kelompok, organisasi, atau
permasalahan khusus yang menjadi fokus utama dalam pengumpulan data yang
lebih terarah (Supranto, 2000). Adapun objek dalam penelitian ini yaitu strategi

komunikasi aplikasi Campaign melalui media sosial Instagram @campaign.id.
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3.5 Data dan Jenis Data

Dalam penelitian data merupakan sumber yang dapat diperoleh peneliti dalam
mendapatkan informasi terkait permasalahan yang diteliti. Jenis data sendiri dibagi

menjadi dua yaitu data primer dan data sekunder.
1). Data primer

Data primer adalah sumber data yang diperoleh langsung dari sumbernya. Data
primer ini dapat berupa wawancara, observasi dan dokumentasi. Dalam
penelitian ini sumber primer yang digunakan adalah wawancara semiterstruktur
yang memungkinkan peneliti untuk memiliki kerangka kerja pertanyaan tetap,
namun memberikan fleksibilitas untuk mengeksplorasi ide dan pandangan yang

muncul selama wawancara.

Kelebihan dari data primer adalah data yang dihasilkan mencerminkan validitas
atau kebenaran bedasarkan apa yang dilihat dan didengar langsung oleh peneliti.
Sedangkan kekurangannya adalah membutuhkan waktu yang relatif lama dan

penggunaan biaya yang cukup besar.

2). Data Sekunder

Data sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung artinya data ini
diperoleh melalui media perantara seperti buku, jurnal, arsip, atau basis data

yang ada di Internet.

Kemudian, kelebihan dari data sekunder adalah dari segi waktu dan biaya yang
digunakan relatif bisa lebih sedikit dari data primer. Namun, kekurangannya
adalah apabila sumber yang digunakan sudah tidak relevan atau kadaluarsa yang

bisa mempengaruhi hasil penelitian.
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3.6 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data adalah metode yang digunakan dalam penelitian untuk

mengumpulkan berbagai data yang diolah dan disusun secara sistematis. Teknik

pengumpulan data yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah:

Observasi: Cartwright mendefinisian observasi sebagai suatu proses melihat,
mengamati dan mencermati serta “merekam” perilaku secara sistematis untuk
suatu tujuan tertentu. Observasi ialah suatu kegiatan mencari data yang dapat

digunakan untuk memberikan suatu kesimpulan atau diagnosis.

Wawancara: Merupakan metode pengumpulan data dengan menghadirkan
kedua belah pihak yaitu narasumber dan pewawancara dengan tujuan tertentu
(Murdiyanto, 2020). Wawancara dibagi menjadi tiga tipe. Tipe pertama adalah
wawancara tidak terstruktur, kedua adalah wawancara terfokus atau semi

struktur dan ketiga adalah tipe struktur.

Dalam penelitian ini akan menggunakan tipe wawancara terfokus atau semi
struktur dimana pewancara memberikan pertanyaan dan mengarahkan
narasumber sampai pada titik yang diinginkan, namun masih dalam ruang

lingkup topik penelitian

Dokumentasi: Dokumentasi merupakan metode yang dapat digunakan dalam
penelitian kualitatif untuk memperoleh pemahaman dari perspektif subjek
melalui berbagai jenis media tertulis atau dokumen yang dihasilkan secara

langsung oleh subjek yang bersangkutan (Herdiansyah, 2009).

Moleong (2005) menjelaskan bahwa ada dua jenis dokumen yang dapat
digunakan sebagai materi dalam studi dokumentasi, yakni dokumen pribadi
seperti catatan harian, surat pribadi, dan autobiografi. Sementara itu, dokumen
resmi dibagi menjadi dua kategori, yaitu dokumen internal dan eksternal.

Dokumen internal mencakup memo, pengumuman, instruksi aturan lembaga,
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hasil notulensi rapat, dan lainnya. Dokumen eksternal, di sisi lain, dapat berupa
materi informasi yang dihasilkan oleh lembaga sosial seperti majalah, koran,

bulletin, surat pernyataan, dan sejenisnya (Moleong, 2005).

3.7 Teknik Analisis Data

Teknik analisis data model interaktif menurut Miles & Huberman terdiri dari tiga

tahapan yang harus dilakukan diantaranya:

e Reduksi data: Proses penggabungan dan penyeragaman segala bentuk data yang
diperoleh menjadi satu bentuk tulisan (naskah) yang akan dianalisis. Rekaman
wawancara diolah menjadi verbatim wawancara, yang mencakup detail proses
wawancara dan situasi yang terjadi, disajikan secara langsung dalam bentuk
tulisan tanpa adanya pengurangan, tanpa dikurangi atau diedit.

e Proses penyajian data: Inti dari tahapan ini adalah memastikan bahwa temuan
dan analisis yang diperoleh dari data tersebut disajikan dengan jelas dan
mendalam.. Dengan demikian peneliti informasi yang didapatkan dapat tersusun
dalam bentuk yang padu dan dapat ditarik kesimpulannya.

o Kesimpulan/verifikasi: Peneliti harus membuat kesimpulan dari temuan dan
hasul penelitian dengan memberikan penjelasan simpulan dari jawaban

pertanyaan penelitian yang diajukan.
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3.8 Teknik Keabsahan Data

Pada penelitian kualitatif untuk memeriksa dan mengonfirmasi suatu data atau
informasi atau lebih metode yang sering dilakukan adalah triangulasi. Teknik yang
digunakan untuk mengukur keabsahan atau keakuratan data yang diperoleh dari
berbagai sumber. Penelitian ini akan menggunakan akun Instagram @campaign.id
serta menggabungkan berbagai sumber seperti buku, jurnal penelitian untuk
menggali kebenaran atau keakuratan informasi tertentu. Dengan melibatkan
beberapa metode yang telah dilakukan, seperti wawancara, observasi, atau

dokumentasi



V. KESIMPULAN & SARAN

5.1 Kesimpulan
Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang
dilakukan oleh Campaign yang dianalisis menggunakan SOSTAC telah mengikuti
prinsip-prinsip SOSTAC. Campaign secara aktif memilih isu-isu yang sedang ramai
diperbincangkan oleh publik, khususnya Gen Z. Isu-isu tersebut kemudian diolah
dari sudut pandang sosial untuk dijadikan konten yang relevan dengan aksi sosial di
aplikasi. Kemudian, Tim Media Sosial akan menggabungkannya dan
mengadaptasinya untuk dijadikan suatu konten pemasaran di Instagram dengan
menggunakan unsur soft selling. Strategi yang Campaign lakukan merujuk pada
komunikasi pemasaran sosial yang bertujuan untuk menciptakan kebiasaan baru

bagi penggunanya melalui aplikasi Campaign dengan pendekatan downstream.

5.2 Saran
Bedasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka saran yang dapat diberikan

bedasarkan hasil dari penelitian ini adalah sebagai berikut.

1. Bagi Perusahaan Campaign, strategi komunikasi pemasaran yang telah diterapkan
dengan menggunakan media sosial Instagram terbilang baik. Namun, sebagai
perusahaan yang fokus pada tujuan sosial, penting untuk mengukur dampak
produknya terhadap pengguna aplikasi secara menyeluruh. Dengan pendekatan ini,
diharapkan Campaign dapat terus meningkatkan kontribusinya dalam menciptakan

perubahan positif dalam masyarakat.

2. Bagi peneliti selanjutnya, penelitian terkait strategi komunikasi pemasaran
aplikasi Campaign #ForABetterWorld melalui Instagram @campaign.id ini masih
memiliki banyak kekurangan. Disarankan agar peneliti selanjutnya bisa memperluas
penelitian dengan menggunakan metodologi yang lebih komprehensif untuk

mengungkap dampak strategi pemasaran dengan lebih jelas.
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