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KATA PENGANTAR

Puji dan syukur ke hadirat Tuhan Yang«Maha Esa atas segala rahmat,
karunia, serta penyertaan-Nya, sehingga penulis dapat menyelesaikan laporan tugas
akhir yang berjudul “Pengelolaan’Key Opinion Leader untuk Meningkatkan Brand
Awareness melalui Media Sosial PT Sriboga Matahari Nusantara” dengan baik dan
tepat pada waktunya:

Laporan tugas akhir ini disusun sebagai salah satu persyaratan untuk
memperoleh gelar Ahli Madya (A.Md.) pada Program Studi Diploma III
Administrasi Bisnis, Jurusan Administrasi Niaga, Politeknik Negeri Jakarta. Tugas
akhir ini merupakan hasil penelitian yang dilakukan selama kegiatan magang di PT
Sriboga Matahari Nusantara. Melalui penelitian.ini, penulis mengkaji pengelolaan
Key Opinion Leader (KOL) dalam meningkatkan brand awareness melalui media
sosial serta memberikan gambaran mengenai implementasi strategi digital
marketing yang diterapkan oleh perusahaan.

Penyusunan laporan tugas akhir ini tidak terlepas dari bantuan, bimbingan,
dukungan, motivasi, serta doa dari berbagai pihak. Oleh karenma itu, pada
kesempatan ini penulis menyampaikan ucapan terima kasih kepada:

1. Tuhan Yang Maha, Esa atas segala rahmat, kesehatan, kekuatan, dan
kemudahan yang diberikan sehingga penulis dapat menyelesaikan laporan
tugas akhir ini.

2. Dr. Syamsurizal, S.E., M.M., selaku Direktur Politeknik Negeri Jakarta.

3. Dr. Wahyudi Utomo, S.Sos., M.Si., selaku Ketua Jurusan Administrasi
Niaga Politeknik-Negeri Jakarta.

4. Risya Zahrotul Firdaus, M.Si., selaku Kepala Program Studi Diploma III
Administrasi Bisnis Politeknik Negeri Jakarta.

5. Restu Jati Saputro, S.Si., M.Sc., selaku dosen pembimbing yang telah
memberikan bimbingan, arahan, saran, serta motivasi selama proses
penyusunan laporan tugas akhir ini.

6. Pimpinan beserta seluruh jajaran PT Sriboga Matahari Nusantara dan PT

Sriboga Marugame Indonesia yang telah memberikan kesempatan,
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bimbingan, dukungan, serta pengalaman yang berharga kepada penulis
selama pelaksanaan kegiatan magang hingga penyusunan tugas akhir ini.

7. Donna Dianita Noya selaku Brand Manager dan mentor magang yang telah
memberikan bimbingan, arahan, ilmu, serta pengalaman yang sangat
berharga selama pelaksanaan kegiatan magang. hingga penyusunan tugas
akhir ini.

8. Seluruh tim Marketing PT Sriboga Matahari Nusantara dan PTSriboga
Marugame Indonesia,khususnya Ibu Astrid Zenia Teanggara, Shafa Adira
dan rekan-rekan lainnya yang telah memberikan bimbingan, arahan, bantuan,
dukungan, kerja sama dan pengalaman yang berharga kepada penulis selama
pelaksanakan kegiatan magang hingga penyusunan tugas akhir ini.

9. Kedua orang tua serta keluarga tercinta yang senantiasa memberikan doa,
kasih sayang, dukungan, metivasi, semangat, perhatian, dan pengorbanan
yang tiada henti kepada penulis dalam menyelesaikan pendidikan dan
penyusunan tugas akhir ini.

10. Putri Naura Ramadhanty, Anis Nafsika Sari;»Nadia Khaulah, Feri
Sobarudin, Adimas Fauzi, dan Tarasyifa Ardhyazeta Nathahiella Putri selaku
sahabat penulis yang senantiasa memberikan dukungan, semangat, motivasi,
serta kebersamaan, doa serta bantuan dalam berbagai bentuk selama proses
penyusunan tugas akhir, ini.

11. Said Muis Lasirua yang telah memberikan doa, dukungan, motivasi, serta
bantuan kepada penulis, baik selama pelaksanaan kegiatan magang maupun
dalam proses penyusunan tugas akhir, sehingga penulis dapat menyelesaikan
tugas akhirini dengan baik.

12. Semua pihak yang tidak dapat penulis sebutkan satu per satu yang telah
memberikan bantuan, dukungan, doa, serta motivasi sehingga laporan tugas
akhir ini dapat diselesaikan dengan baik.

Penulis menyadari bahwa laporan tugas akhir ini masih jauh dari sempurna.

Oleh karena itu, penulis mengharapkan kritik dan saran yang membangun sebagai
bahan evaluasi dan perbaikan untuk penyempurnaan karya tulis pada masa yang

akan datang.

Akhir kata, penulis berharap semoga laporan tugas akhir ini dapat
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memberikan manfast bag) penubs, porusahaan, duma pendidikan, sorta paras
pembaca. Selain itn, penulis berharwp laporan tuges akhir ini dapat menjadi

referensi dan sumber informasi bagi penclitian sclanjutnya, khususaya di bidang
digital marketing, pengelolaan Key Opindon Leader (KOL), dan brand swareness,

serta mesnbenkan kontnbust terhadap pengembangan 1lmu pengetahuan dan prakuk
"
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Indonesia adalah salah satu negara denganjumlah pengguna media sosial
terbesar di dunia. Fakta ini bukan sekadar-angka, melainkan.cerminan nyata dari
bagaimana masyarakat Indonesia kini menjalani keseharian mereka yang tidak bisa
lepas dari layar dan koneksi internet. Berdasarkan laporan DataReportal, pengguna
internet di Indonesia pada awal tahun 2024 telah mencapai 185,3 juta jiwa dengan
tingkat penetrasi sebesar 66,5 persen dari total populasi, sementara pengguna aktif
media sosial tercatat sebanyak 139 juta jiwa atau setara 49,9 persen dari
keseluruhan penduduk (KEMP, 2024). Kondisi ini membuka peluang yang sangat
besar bagi pelaku bisnis untuk menjangkau konsumen secara langsung, cepat, dan
terukur melalui platform digital.

Di antara berbagai platform media sosial yang tersedia, Instagram menjadi
salah satu yang paling dominan digunakan sekaligus paling banyak dimanfaatkan
oleh' pelaku bisnis di Indonesia. Data Meta Advertising Tools' sebagaimana
dilaporkan DataReportal (2024) mencatat bahwa Instagram memiliki 100,9 juta
pengguna di Indonesia pada awal 2024, dengan jangkauan iklan mencapai 36,2
persen dari total populasi dan 54,5 persen dari seluruh pengguna internet Indonesia
(KEMP, 2024). Dengan basis pengguna scbesar itu, Instagram bukan lagi sekadar
platform berbagi foto, melainkan ruang pemasaran yang sangat strategis, terutama
bagi bisnis yang menyasar konsumen muda dan aktif secara digital.

Salah satu sektor yang paling merasakan manfaat dari perkembangan ini
adalah industri foed and beverage atau FnB. Restoran, kafe, dan bisnis kuliner
lainnya kini berlomba'membangun kehadiran digital yang kuat karena kensumen
tidak hanya mencari rekomendasi makan dari mulut ke mulut, tetapi juga dari
konten yang mereka temukan di media sosial. Persaingan di industri ini pun
semakin ketat. Data Badan Pusat Statistik dalam publikasi Statistik Penyediaan
Makanan dan Minuman 2023 mencatat bahwa jumlah usaha FnB di Indonesia pada
tahun 2023 mencapai 4,85 juta usaha, meningkat sekitar 21,13 persen dibandingkan
tahun 2016 yang tercatat sebanyak 4,01 juta usaha (BPS-Statistics Indonesia, 2024).
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Pertumbuhan sebesar itu berarti persaingan untuk menarik perhatian konsumen
semakin sulit, dan strategi pemasaran digital menjadi salah satu kunci pembeda
yang krusial.

Salah satu strategi yang kini paling banyak dipilih oleh pelaku bisnis FnB
dalam memasarkan produknya di media sosial adalah pregram Key Opinion Leader
atau KOL. KOL adalah individuryang memiliki kepercayaan,-kredibilitas, dan
pengaruh kuat di bidang-tertentu, sehingga rekomendasinya terhadap sebuah
produk atau tempat makan dinilai lebih dipercaya oleh audiens dibandingkan iklan
biasa. Daya tarik utama KOL terletak pada keaslian kontennya. Saat seorang KOL
mengunjungi testoran dan membagikan pengalamannya secara. jujur, audiens
merespons konten tersebut jauh lebih organik dibandingkan iklan berbayar yang
terasa  artifisial. Hwang, Eves, dan Stienmetz (2021) menemukan bahwa
penggunaan media sosial dalam proses«pemilihan restoran berkorelasi positif
dengan kepuasan konsumen, dan konten yang menampilkan pengalaman nyata di
restoran memainkan peran penting dalam.setiap tahap pengambilan keputusan
konsumen (Hwang dkk. 2021). Temuan ini menegaskan bahwa konten KOL yang
lahir 'dari kunjungan langsung ke restoran bukan sekadar promosi, melainkan
instrumen yang secara nyata memengaruhi persepsi dan keputusan konsumen.

Tren ini juga tercermin dalam pertumbuhan. nilai industri influencer
marketing secara global yang terus melonjak dari tahun ke tahun. Nilai pasar
influencer marketing secara global diperkirakan mencapai lebih dari 24 miliar dolar
Amerika Serikat pada tahun 2024, meningkat ‘hampir dua setengah kali lipat
dibandingkan mnilainya pada tahun 2020 yang tercatat sebesar 9,7 miliar dolar
(Navarro, 2025). Lonjakan nilai ini mencerminkan betapa besarnya kepercayaan
pelaku bisnis di seluruh dunia terhadap KOL sebagai instrumen.yang mampu
meningkatkan brand awareness secarasefektif dan efisien.

Namun di balik popularitasnya, program KOL menyimpan tantangan yang
kerap diabaikan oleh banyak perusahaan, yaitu bagaimana mengukur dampak nyata
dari setiap kampanye yang dijalankan. Sebuah program KOL yang aktif tidak
otomatis berarti efektif jika tidak didukung sistem monitoring yang terstruktur.
Engagement rate merupakan metrik utama yang digunakan untuk mengukur

efektivitas konten KOL, dihitung dari total interaksi audiens berupa likes,
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komentar, shares, dan saves dibandingkan dengan jumlah pengikut atau jangkauan
akun. Bartoloni dkk. (2024) menegaskan melalui kajian sistematis selama dua
dekade bahwa monitoring dan evaluasi berbasis data engagement merupakan
komponen kritis dalam strategi social media marketing yang masih kurang
dikembangkan secara sistematis oleh banyak perusahaan (Bartoloni & Ancillai,
2024). Dengan kata lain, banyak perusahaan yang rajin menjalankan program KOL
tetapi tidak memiliki sistem yang memadai untuk mengevaluasi apakah, program
tersebut benar-benar.berdampak pada brand awareness mereka.

Permasalahan inilah yangrditemukan secara langsung selama pelaksanaan
kegiatan magang di divisi marketing PT Sriboga Matahari. Nusantara, sebuah
perusahaan FnB yang mengelola beberapa brand restoran di Indonesia, termasuk
Karubi Maru dan Zundo-Ya. Selama periode magang, mahasiswa terlibat langsung
dalam pengelolaan program KOL, produksi konten internal, koordinasi dengan
agency eksternal, monitoring engagement media sosial, serta analisis feedback
pelanggan. Dari keterlibatan tersebut;.ditemukan bahwa program KOL yang
berjalan belum didukung sistem monitoring engagement rate yang terstruktur. Data
insight Instagram yang tersedia belum dimanfaatkan secara konsisten sebagai bahan
perbandingan bulanan untuk mengukur apakah kunjungan KOL benar-benar
berdampak pada brand awareness, dan pencatatan performa tiap kampanye masih
dilakukan secara manual tanpa standar yang baku. Kondisi inilah yang menjadi
dasar dilaksanakannya penelitian ini, sekaligus membedakannya dari penelitian-
penelitian sebelumnya yang belum pernah membahas pengembangan Ssistem
monitoring engagement rate KOL secara spesifik pada perusahaan FnB multi-brand

di Indonesia.

1.2 Rumusan Masalah
a. Bagaimana pengelolaan program Key Opinion Leader melalui media sosial
Instagram PT Sriboga Matahari Nusantara dalam meningkatkan brand
awareness?
b. Bagaimana engagement rate konten Key Opinion Leader di Instagram
berkontribusi terhadap peningkatan brand awareness PT Sriboga Matahari
Nusantara berdasarkan perbandingan data insight bulanan?

c. Bagaimana pengembangan sistem monitoring engagement rate Key
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Opinion Leader berbasis spreadsheet sebagai alat evaluasi pengelolaan

KOL di PT Sriboga Matahari Nusantara?

Tujuan Penulisan

a. Untuk menggambarkan pengelolaan program Key Opinion Leader melalui
media sosial Instagram PT" Sriboga Matahari,, Nusantara dalam
meningkatkan brand awareness.

b. Untuk menjelaskankontribusi engagement rate konten Key Opinion Leader
di Instagram terhadap peningkatan brand awareness PT Sriboga Matahari
Nusantara berdasarkan perbandingan data insight bulanan.

c. Untuk melaporkan pengembangan sistem monitoring engagement rate Key
Opinion Leader berbasis spreadsheet sebagai alat evaluasi pengelolaan KOL

di PT Sriboga Matahari Nusantara.

Manfaat Penulisan

a. Bagi Penulis

Penulisan tugas akhir ini memberikan manfaat bagi penulis dalam
mengaplikasikan pengetahuan akademik di bidang Administrasi Niaga secara
langsung pada konteks dunia kerja nyata, khususnya dalam bidang digital
marketing dan pengelolaan “program KOL." Penulis. juga . memperoleh
kemampuan analisis data engagement dan perancangan sistem monitoring

berbasis spreadsheet yang relevan dan dapat diterapkan secara berkelanjutan.

b. Bagi Perusahaan

Hasil tugas akhir ini memberikan manfaat langsung bagi PT Sriboga
Matahari Nusantara berupa sistem monitoring engagement rate KOL berbasis
spreadsheet yang. terstandarisasi:»Sistem. tersebut.membantu tim marketing
dalam mengevaluasi performa konten KOL per kampanye secara lebih akurat,
memanfaatkan data insight Instagram sebagai media perbandingan bulanan
yang valid, serta menjadikan data performa historis sebagai dasar pengambilan
keputusan strategis pada program KOL berikutnya dalam mendukung

peningkatan brand awareness.

c. Bagi Dunia Pendidikan

Tugas akhir ini memberikan kontribusi bagi pengembangan kajian
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digital marketing, khususnya dalam aspek pengelolaan program Key Opinion
Leader, monitoring engagement rate, dan peningkatan brand awareness pada
industri FnB di Indonesia. Hasil penelitian ini dapat menjadi referensi bagi
mahasiswa atau peneliti yang tertarik mengkaji pengelolaan program KOL
dengan pendekatan deskriptif .kualitatif berbasis«.implementasi nyata di

perusahaan.

1.5 Metode Pengumpulan Data

a. Observasi

Observasi dilakukan secara langsung selama kegiatan magang
berlangsung di divisi marketing PT Sriboga Matahari Nusantara. Penulis
mengamati secara langsung proses pengelolaan media sosial, mekanisme
program KOL, alur koordinasi dengan agency eksternal, serta praktik
monitoring = engagement..yang berjalan di perusahaan. Observasi
partisipatif ini memungkinkan-penulis untuk memahami permasalahan

secara kontekstual dan mendalam.

b. Wawancara

Wawancara dilakukan dengan anggota tim marketing PT Sriboga
Matahari Nusantara, termasuk pihak yang bertanggung jawab langsung
atas pengelolaan KOL 'dan konten' media sosial. Wawancara dilakukan
secara semi-terstruktur untuk menggali informasi mengenai kendala yang
dihadapi, kebutuhan “sistem monitoring, ‘serta penilaian terhadap
efektivitas strategi digital marketing yang telah berjalan. Daftar

pertanyaan wawancara terlampir pada bagian lampiran tugas akhir ini.

c¢. Dokumentasi
Dokumentasi dikumpulkan dari berbagai sumber internal

perusahaan selama periode magang, meliputi:

a. Dokumen content plan dan monitoring campaign yang telah dibuat
oleh tim marketing

b. Data insight media sosial Instagram dan TikTok brand Karubi Maru
dan Zundo-Ya

c. Data engagement rate KOL dari setiap campaign yang telah
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selama magang.

dilaksanakan

d. Data performa konten internal dan konten dari agency eksternal
e. Dokumen SOP program KOL yang telah dirancang dan diterapkan

Zipta milik |

Hak Cipta:
1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber :
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian , penulisan karya ilmiah, penulisan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.

b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar Politeknik Negeri Jakarta

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin Politeknik Negeri Jakarta
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5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil observasi, wawancara, dokumentasi, dan pembahasan

mengenai pengelolaan Key Opinion Leader (KOL) melalui media sosial Instagram

pada PT Sriboga Matahari Nusantara, maka dapat disimpulkanisebagai berikut.

a. Pengelolaan Program KOL secara Internal

Pengelolaan program Key Opinion Leader (KOL) pada brand:Karubi
Maru dan/ZUNDO-YA _telah, dilaksanakan' secara internal melalui tahapan
yang terstruktur, meliputi identifikasi kebutuhan campaign, penentuan tujuan
promosi, pemilihan KOL; negosiasi kerja sama, penyusunan dan penyampaian
brief, pelaksanaan kunjungan (visit) ke outlet, proses review dan approval
konten, publikasi, hingga pengumpulan backend insight sebagai bahan
evaluasi. Rangkaian tahapan tersebut: menunjukkan bahwa program KOL telah
menjadi bagian dari strategi pemasaran digital perusahaan dalam membangun
komunikasi dengan target audiens serta mendukung upaya peningkatan brand
awareness.
b.. Pengelolaan KOL dalam Mendukung Brand Awareness

Pengelolaan program KOL dilakukan /dengan mempertimbangkan
kesesuaian persona dengan_karakteristik brand, kualitas konten, tingkat
engagement, karakteristik target audiens, lokasi outlet, serta anggaran
campaign. Berdasarkan hasil monitoring data insight media sosial selama
periode Februari hingga Mei 2026, program KOL memberikan gambaran
mengenai jangkauan konten dan interaksi audiens terhadap konten yang
dipublikasikan. Hasil evaluasi menunjukkan bahwa penggunaan KOL dapat
mendukung penyebaran informasiwmengenai.produk~dan promo kepada
audiens yang lebih luas. Namun, efektivitas peningkatan brand awareness
juga dipengaruhi oleh faktor lain, seperti kualitas konten, konsistensi publikasi,
serta strategi pemasaran digital yang diterapkan perusahaan.
c. Pengembangan Sistem Monitoring Berbasis Spreadsheet

Penggunaan sistem monitoring engagement rate berbasis spreadsheet

77
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membantu tim marketing dalam mendokumentasikan data historis setiap

campaign, memantau jadwal publikasi konten KOL, serta melakukan evaluasi

berdasarkan indikator seperti views, reach, impressions, likes, comments,

shares, saves, dan engagement rate. Sistem ini juga memberikan kemudahan

dalam membandingkan performa setiap KOL sehingga dapat menjadi bahan

pertimbangan dalam penyusunan strategi..campaign berikutnya. Selain

memiliki fleksibilitas dalam«"penyesuaian kebutuhan. perusahaan, seperti

penambahan kolom e-code untuk mendukung proses monitoring, sistem ini

masih memerlukan Ketelitian dalam penginputan data karena sebagian besar

proses dilakukan secara manual.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengelolaan

program Key Opinion Leader (KOL) pada PT Sriboga Matahari Nusantara, penulis

memberikan beberapa saran sebagai berikut.

5.2.1 Saran bagi PT Sriboga Matahari Nusantara

a.

Seiring dengan pengelolaan program Key Opinion Leader (KOL) yang
telah dilakukan secara internal, PT Sriboga Matahari Nusantara dapat
mempertimbangkan penunjukan Person in.Charge (PIC) yang berfokus
pada pengelolaan program KOL. Adanya PIC khusus diharapkan dapat
membantu meningkatkan efektivitas koordinasi dengan KOL, mulai dari
penyampaian brief, penjadwalan visit, proses review konten, pemantauan
jadwal publikasi, hingga pengumpulan backend. ‘insight. Selain itu,
pembagian tugas yang lebih terfokus juga dapat membantu tim
marketing dalam menjalankan tugas pemasaran lainnya secara lebih

optimal.

PT Sriboga Matahari Nusantara disarankan untuk mempertahankan
pengelolaan program KOL yang telah berjalan dengan baik serta terus
melakukan monitoring dan evaluasi secara berkala terhadap setiap
campaign yang dilaksanakan. Evaluasi tersebut dapat dilakukan dengan
memanfaatkan data insight media sosial, seperti engagement rate, reach,

impressions, kualitas konten, serta penggunaan e-code sebagai data
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pendukung sehingga hasil evaluasi dapat menjadi dasar dalam
menentukan strategi pemasaran maupun pemilithan KOL pada campaign

berikutnya.

c. Koordinasi antara tim Marketing serta KOL perlu terus ditingkatkan,
khususnya pada tahap penyusunan brief, proses review konten, dan
pelaksanaan campaign. Komunikasiyang baik diharapkan dapat menjaga
konsistensi penyampaian pesan, identitas visual, serta tujuan promosi
sehingga konten yang dipublikasikan tetap sesuai dengan ‘karakter

masing-masing brand.

d. Pengelolaan data monitoring melalui spreadsheet disarankan untuk terus
dilakukan secara komsisten dengan menjaga ketelitian dalam proses
penginputan data serta pembaruan informasi setiap campaign. Data yang
telah terdokumentasi dapat dimanfaatkan sebagai arsip historis performa
KOL sekaligus menjadi bahan evaluasi bagi tim Marketing, Brand
Manager, dan Creative Designer dalam.-menyusun strategi pemasaran

digital pada campaign berikutnya.

5.2.2 Saran bagi PT Sriboga Matahari Nusantara

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi peneliti selanjutnya
yang ingin mengkaji pengelolaan Key Opinion ‘Leader (KOL) dalam bidang
pemasaran digital. Penelitian selanjutnya dapat:imenggunakan objek penelitian yang
berbeda, memperluas platform. media sosial. yang diteliti, atau menggunakan
pendekatan penelitian yang berbeda agar diperoleh hasil yang lebih komprehensif

mengenai pengelolaan KOL dalam mendukung brand awareness.
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2.

LAMPIRAN

Lampiran 1 Daftar Pertanyaan Wwancara

Daftar Pertanyaan Wawancara

Narasumber : 1. Ibu Donna Dianita Noya

2. Ibu Vania.Rustan
3. IbuRochelle Alyssa
4:'Shafa Adira

Perusahaan :PT. Sriboga Matahari Nusantara

A. Pengelolaan Program Key Opinion Leader (KOL)
1.

Sejak kapan program Key Opinion Leader (KOL) diterapkan di PT
Sriboga Matahari Nusantara untuk brand Karubi ‘Maru dan
ZUNDO-YA?

Apa saja kriteria yang digunakan perusahaan dalam memilih KOL,
seperti jumlah pengikut, kredibilitas, kesesuaian dengan target
audiens, maupun kemampuan KOL dalam memengaruhi audiens?
Bagaimana proses koordinasi dan penyampaian brief kepada KOL
sebelum pelaksanaan campaign?

Kendala apa yang paling. sering dithadapi selama pengelolaan
program KOL, dan bagaimana cara mengatasinya?

Bagaimana proses evaluasi yang dilakukan setelah campaign KOL
selesai dilaksanakan?

Apa tujuan utama perusahaan menggunakan KOL sebagai salah
satu strategi pemasaran melalui media sosial, serta hasil seperti apa
yang diharapkan dari program tersebut?

B. "Peran KOL dalam Meningkatkan Brand Awareness
L

Menurut Bapak/Ibu, apakah penggunaan KOL berpengaruh
terhadap peningkatan brand awareness? Jika ya, mengapa?
Bagaimana perusahaan mengetahui bahwa masyarakat semakin
mengenal atau mengingat brand Karubi Maru dan ZUNDO-YA
setelah adanya program KOL?

Bagaimana perusahaan menentukan konsep atau jenis konten yang
akan dibuatwoleh KOL “agar sesuai dengan identitas.brand dan
mampu meningkatkan brand awareness?

Menurut Bapak/Ibu, bagaimana peran media sosial dalam
mendukung keberhasilan program KOL untuk meningkatkan brand
awareness?

Seberapa penting data Insight Instagram, seperti reach,
impressions, profile visits, dan engagement, dalam mengevaluasi
keberhasilan program KOL?

Menurut Bapak/Ibu, dibandingkan dengan strategi pemasaran
digital lainnya, seberapa efektif penggunaan KOL dalam

84
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meningkatkan brand awareness? Mengapa?

C. Pengembangan SOP dan Sistem Monitoring

1.

2.

Bagaimana proses pengelolaan program KOL sebelum adanya
SOP yang digunakan saat ini?

Menurut Bapak/Ibu, apakah penerapan SOP membuat proses kerja
sama dengan KOL menjadi-lebih terstruktur dan berjalan lebih
lancar? Jelaskan.

Bagaimana proses monitoring dan pencatatan performa KOL yang
dilakukan perusahaan saat ini?

Menurut _Bapak/Ibu, apakah sistem monitoring = berbasis
spreadsheet yang dikembangkan dapat membantu proses evaluasi
program KOL? Mengapa?

Apakah setelah diterapkannya SOP, koordinasi antara tim
marketing, KOL, dan outlet menjadi lebih efektif? Jelaskan.
Menurut Bapak/Ibu, apa saja kelebihan dan kekurangan sistem
monitoring berbasis spreadsheet yang digunakan saat ini?

Apa saran atau masukan Bapak/Ibu agar pengelolaan program
KOL dan sistem monitoring ke depannya menjadi lebih efektif
dalam meningkatkan brand awareness?
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Lampiran 2 Hasil atau Transkrip Wawancara

Narasumber
Jabatan
Tempat

Narasumber 1

Hasil atau Transkrip Wawancara

: Donna Dianita Noya
: Brand Manager Sriboga Matahari Nusantara
: Zoom Meeting Kode :

Link Dokumentasi
https://drive.google.com/drive/foldets/TFS mJN8xuO©oGj6l PCw2 U6Hu

3jEjBuMs

Penulis

Narasumber 1

Penulis

Narasumber 1

Penulis

Narasumber 1

Penulis

Sejak kapan program Key Opinion Leader (KOL)
diterapkan di PT Sriboga Matahari Nusantara untuk brand
Karubi Maru dan ZUNDO-YA?

: Untuk Karubi Maru, program KOL mulai digunakan sejak
brand launching pada tahun 2024 saat pembukaan outlet
pertama di Margo City. Namun, saat itu penggunaannya
belum rutin, hanya digunakan pada saat brand launching atau
ketika ada kebutuhan tertentu sekitar tiga sampai enam bulan
sekali. Sedangkan untuk ZUNDO-YA, program KOL mulai
diterapkan sejak launching pada November 2025 dan sudah
memiliki jadwal rutin setiap dua bulansekali.

: Apa saja kriteria yang digunakan perusahaan dalam
memilih KOL, seperti jumlah pengikut,  kredibilitas,
kesesuaian dengan target audiens, maupun kemampuan KOL
dalam memengaruhi audiens?

: Kriteria'pertama adalah persona KOL harus sesuai dengan
karakter brand agar penyampaian kontennya relevan. Kedua,
perusahaan melithat kemampuan KOL dalam memengaruhi
audiens melalui.data.impressions, likes, dan comments. Saat
ini jumlah followers bukan lagi indikator utama karena sulit
mengetahui apakah followers tersebut organik atau tidak.
Terakhir, pemilihan KOL juga disesuaikan dengan budget
yang tersedia.

: Bagaimana proses koordinasi dan penyampaian brief
kepada KOL sebelum pelaksanaan campaign?

. Biasanyarada.PIC yang berkomunikasi.langsung dengan
KOL melalui WhatsApp. Kami memberikan deck brief yang
berisi informasi mengenai brand, informasi produk, serta
detail mengenai isi konten yang harus disampaikan oleh
KOL.

Kendala apa yang paling sering dihadapi selama
pengelolaan  program KOL, dan bagaimana cara
mengatasinya?


https://drive.google.com/drive/folders/1FS_mJN8xuOoGj6LPCw2_U6Hu3jEjBuMs
https://drive.google.com/drive/folders/1FS_mJN8xuOoGj6LPCw2_U6Hu3jEjBuMs
https://drive.google.com/drive/folders/1FS_mJN8xuOoGj6LPCw2_U6Hu3jEjBuMs
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Penulis

Narasumber 1

Penulis
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Penulis

Narasumber 1
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: Ada dua kendala yang paling sering terjadi. Pertama, hasil
konten terkadang tidak sesuai dengan brief dan tidak
memungkinkan untuk dilakukan pengambilan ulang.
Solusinya, kami memantfaatkan stock shot yang tersedia lalu
memperbaikinya melalui voice over. Kedua, keterlambatan
jadwal posting dari KOL. Jika masih dalam bulan yang sama
biasanya masih dapat diterima, tetapi KOL tersebut akan
menjadi bahan evaluasi dan“kemungkinan tidak digunakan
kembali pada campaign berikutnya.

Bagaimana proses evaluasi yang dilakukan setelah
campaign KOL selesai dilaksanakan?

i Evaluasi dilakukan dengan memonitor performa konten
setiap dua minggu, kemudian dilanjutkan pada minggu
keempat, skeenam, dan kedelapan. Selama ini dampak
terhadap penjualan memang tidak dapat langsung terlihat.
Namun, mulai bulan Juni perusahaan mulai menggunakan e-
code yang berbeda pada setiap KOL agar dapat mengetahui
KOL mana yang paling efektif dalam mendorong traffic.dan
penggunaan promo.

: Apa tujuan utama perusahaan menggunakan KOL sebagai
salah satu strategipemasaran melalui media sosial, serta hasil
seperti apa yang diharapkan.dari program tersebut?

: Saat ini masyarakat Indonesia lebih banyak menghabiskan
waktu di media digital sehingga perusahaan perlu melakukan
penetrasi melalui media online. Penggunaan KOL dipilih
karena memiliki pengaruh terhadap followers sehingga dapat
meningkatkan kepercayaan masyarakat dibandingkan hanya
menggunakan  iklan" biasa. Untuk " brand SMN, tujuan
utamanya masih membangun brand awareness, tetapi pada
akhirnya , tetap diharapkan dapat meningkatkan penjualan
meskipun dampaknya tidak bersifat langsung.

: Menurut Bapak/Ibu, apakah penggunaan KOL berpengaruh
terhadap peningkatan brand awareness? Jika ya, mengapa?

: Sangat berpengaruh. Apalagi setelah menggunakan e-code,
terlihat bahwa masyarakat benar-benar melihat konten KOL
dan tertarik. datang menggunakan promo tersebut: Hal ini
menunjukkan bahwa strategi menggunakan KOL“masih
efektif dibandingkan hanya menggunakan iklan biasa.

: Bagaimana perusahaan mengetahui bahwa masyarakat
semakin mengenal atau mengingat brand Karubi Maru dan
ZUNDO-YA setelah adanya program KOL?

: Menurut saya hasilnya memang belum optimal karena
budget KOL masih terbatas sehingga pilihan KOL juga
terbatas. Namun, tetap ada hasil yang terlihat, seperti
peningkatan followers, bertambahnya pertanyaan melalui
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direct message mengenai reservasi dan informasi outlet, serta
peningkatan traffic dan penjualan meskipun belum terlalu
signifikan.

: Bagaimana perusahaan menentukan konsep atau jenis
konten yang akan dibuat oleh KOL agar sesuai dengan
identitas brand dan mampu meningkatkan brand awareness?

Pertama kami melihat kebutuhan brand yang ingin
ditonjolkan saat itu, misalnyaunique'selling point yang ingin
dikomunikasikan. Setelah itu dipilth-KOL.dengan persona
yang sesuai agar pesan tersebut dapat tersampaikan dengan
baik.

¢ Menurut Bapak/Ibu, bagaimana peran media sosial dalam
mendukung keberhasilan program KOL untuk meningkatkan
brand awareness?

Peran’ media sosial sangat besar karena media sosial
merupakan platform tempat KOL membagikan kontennya.
Melalui media sosial, KOL dapat menjangkau audiens yang
lebih luas sehingga sangat membantu meningkatkan brand
awareness.

: Seberapa penting data Insight Instagram, seperti reach,
impressions, profile visits; dan _engagement, = dalam
mengevaluasi keberhasilan program KOL?

: Data insight sangat penting karena menunjukkan efektivitas
konten yang dibuat oleh KOL. Saat ini kami tidak hanya
melihat jumlah likes dan comments, tetapi juga meminta
screenshot dashboard insight dari KOL untuk mengetahui
audience retention, usia, jenis kelamin audiens,serta apakah
audiens KOL sesuai dengan target market brand.

Menurut = Bapak/Ibu,.. dibandingkan dengan strategi
pemasaran digital lainnya, seberapa efektif penggunaan KOL
dalam meningkatkan brand awareness? Mengapa?

. Efektivitas penggunaan KOL bergantung pada kebutuhan
perusahaan. Dalam pemasaran digital terdapat pilihan
menggunakan iklan atau KOL. Jika menggunakan KOL,
maka .. perusahaan memanfaatkan sosok yang .memiliki
pengaruh  terhadap  audiensnya.  Oleh  karena-vitu,
efektivitasnya sangat bergantung pada kesesuaian persona
KOL dengan kebutuhan dan tujuan campaign yang sedang
dijalankan.

: Bagaimana proses pengelolaan program KOL sebelum
adanya SOP yang digunakan saat ini?

: Sebelumnya kami masih menggunakan agensi sehingga
belum merasa membutuhkan SOP maupun PKS. Setelah
program dikelola secara internal pada tahun 2026, ternyata
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tanpa SOP dan PKS prosesnya menjadi kurang terstruktur
dan timeline sering berantakan. Setelah dibuat SOP dan PKS,
proses kerja menjadi lebih rapi karena kedua belah pihak
memiliki pedoman yang sama.

: Menurut Bapak/Ibu, apakah penerapan SOP membuat
proses kerja sama dengan KOL menjadi lebih terstruktur dan
berjalan lebih lancar? Jelaskan.

Narasumber 1 : Iya,benar

: Bagaimana“preses monitoring dan pencatatan performa
KOL yang dilakukan perusahaan saat ini?

Seluruh data performa KOL direkap menggunakan
spreadsheet atau Microsoft Excel.

: Menurut Bapak/Ibu, apakah sisteém 'monitoring berbasis
spreadsheet yang dikembangkan dapat membantu proses
evaluasi program KOL? Mengapa?

Sangat membantu karena jumlah KOL cukup banyak
sehingga membutuhkan ‘database yang rapi. Spreadsheet
memudahkan proses. pengelompokan data dan monitoring.

: Apakah setelah diterapkannya SOP, koordinasi antara tim
marketing, KOL, dan outlet menjadi lebih efektif? Jelaskan.

Narasumber 1 : Iya, menjadi lebih efektif.

: Menurut Bapak/Ibu, apa saja kelebihan dan kekurangan
sistem monitoring berbasis spreadsheet yang digunakan saat
ini?

: Kelebihannya, data dapat dikelompokkan dengan rapi dan
mudah diolah menjadi grafik. Kekurangannya, apabila
pengelompokan data kurang rapi maka pencarian data
menjadi sulit. Selain itu, spreadsheet lebih berfokus pada data
berbentuk teks sehingga kurang praktis untuk menyimpan
gambar.

: Apa saran atau masukan Bapak/Ibu agar pengelolaan
program KOL dan sistem monitoring ke depannya menjadi
lebih efektif dalam meningkatkan brand awareness?

: Semua perbaikan sebenarnya sudah mulai dijalankan sejak
bulan Juni. Namun, ke depannya perusahaan sebaiknya
memiliki PIC khusus yang bertanggung jawab mengelola
KOL sehingga dapat melakukan koordinasi, mengingatkan
timeline, memastikan KOL mengikuti brief, serta
mendampingi proses visit apabila diperlukan.
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Hasil atau Transkrip Wawancara

Narasumber : Vania Rustan
Jabatan : Brand and Digital
Tempat : Zoom Meeting
Kode : Narasumber 2

Link Dokumentasi
https://drive.google.com/drive/folders/1 ESsmIN8xuOoGj6LPCw2_ U6Hu

3jEjBuMs

Penulis . Sejak kapan program Key Opinion Leader (KOL)
diterapkan di PT Sriboga Matahari Nusantara untuk, brand
Karubi Maru dan ZUNDO-YA?

Narasumber2 : Untuk Marugame Udon, program KOL mulai dijalankan
sekitar September atau Oktober 2025.

Penulis : Apa saja Kriteria yang digunakan perusahaan dalam
memilih. KOL,..seperti jumlah. pengikut,  kredibilitas,
kesesuaian dengan target audiens, maupun kemampuan KOL
dalam memengaruhi audiens?

Narasumber 2 : Di Marugame Udon, pemilihan KOL' disesuaikan dengan
budget. KOL digunakan saat launching Limited Time Offer
(LTO). Dari budget tersebut kemudian dipilih tier KOL,
seperti nano, mikro, atau.makro. Setelah itu dibuat daftar
KOL yang sesuai dengan persona brand, lengkap dengan data
followers, rate, dan engagement rate. Selanjutnya dipilih
KOL yang paling relevan dan sesuai dengan anggaran.

Penulis : Bagaimana proses koordinasi dan penyampaian brief
kepada KOL sebelum pelaksanaan campaign?

Narasumber 2 : Setelah KOL yang dipilihrsudah final, kami menentukan
jadwal visit dan jadwal.posting. Selanjutnya KOL diberikan
brief yang disesuaikan dengan persona masing-masing
sehingga mereka tetap dapat membuat konten sesuai gaya
mereka. Yang terpenting, communication message produk
harus tersampaikan.dan wajib ada enjoying shot atau adegan
menikmati‘makanan.

Penulis : Kendala apa yang paling sering dihadapi selama
pengelolaan  program KOL, dan bagaimana cara
mengatasinya?

Narasumber 2 : Biasanya kendalanya ada pada proses negosiasi harga,
penyesuaian paket media, perubahan jadwal visit, maupun
keterlambatan posting dari KOL. Jadi kendalanya lebih


https://drive.google.com/drive/folders/1FS_mJN8xuOoGj6LPCw2_U6Hu3jEjBuMs
https://drive.google.com/drive/folders/1FS_mJN8xuOoGj6LPCw2_U6Hu3jEjBuMs
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banyak berkaitan dengan timeline dan koordinasi. Karena
saat ini Marugame menggunakan agensi, proses koordinasi
dengan KOL sepenuhnya ditangani oleh agensi. Dari pihak
brand kami hanya mengikuti timeline yang sudah disepakati.
Saat program masih dikelola secara internal, pembayaran
biasanya dilakukan setelah KOL melakukan posting agar
mereka mematuhi jadwal yang telah ditentukan.

Penulis : Bagaimana proses evaluasi. yang dilakukan setelah
campaign KOL'selesai dilaksanakan?

Narasumber 2 : Evaluasi dilakukan berdasarkan report dari KOL yang berisi
data reach, impression, engagement, dan engagement rate.
Dari data tersebut kami dapat mengetahui KOL dengan
performasterbaik sehingga dapat dipertimbangkan kembali
untuk campaign berikutnya. Idealnya reportidiberikan satu
minggu setelah tanggal posting.

Penulis : Apa tujuan utama perusahaan menggunakan KOL sebagai
salah satu strategi pemasaran melalui media sosial, serta hasil
seperti apayang diharapkan dari program tersebut?

Narasumber 2 : Untuk Marugame, penggunaan KOL bertujuan membangun
brand awareness. KOL menjadi perwakilan dari sudut
pandang  konsumen «sehingga  diharapkan  dapat
meningkatkan awareness, mendorong keinginan mencoba
produk, melakukan pembelian, hingga menjadi pelanggan
loyal.

Penulis : Menurut Bapak/Ibu, apakah penggunaan KOL berpengaruh
terhadap peningkatan brand awareness? Jika ya, mengapa?

Narasumber 2 : Cukup berpengaruh karena tujuan utama penggunaan KOL
memang untuk mendapatkanawareness. Saat ini media sosial
melalui KOL.menjadi salah satu media promosi yang paling
dekat dengan konsumen.

Penulis : Bagaimana perusahaan mengetahui bahwa masyarakat
semakin mengenal atau mengingat brand.Karubi Maru dan
ZUNDO-YA setelah adanya program KOL?

Narasumber 2 : Biasanya dilakukan survei kepada pelanggan di restoran
dengan menanyakan dari mana mereka mengetahui brand
atau produk tersebut. Jika jawabannya dari media sosial,
maka akan ditanyakan lagi media sosial apa yang mereka
lihat, misalnya Instagram atau TikTok.

Penulis : Bagaimana perusahaan menentukan konsep atau jenis
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konten yang akan dibuat oleh KOL agar sesuai dengan
identitas brand dan mampu meningkatkan brand awareness?

Narasumber 2 : Pada umumnya KOL sudah memiliki paket kerja sama
masing-masing. Saat ini format konten yang paling banyak
digunakan adalah Reels dan TikTok karena kedua platform
tersebut paling efektif untuk meningkatkan awareness di
berbagai kelompok usia.

Penulis : Menurut Bapak/Ibu, bagaimana peran.media sosial dalam
mendukung keberhasilan program KOL untuk meningkatkan
brand awareness?

Narasumber2 i Keberhasilan program KOL dapat dilihat dari report yang
berisi data reachy, impression, dan engagement.

Penulis : Seberapa penting data Insight Instagram, seperti reach,
impressions, profile wisits,  dan engagement,  dalam
mengevaluasi keberhasilan program KOL?

Narasumber 2 : Data tersebut.sangat penting karena tujuan awareness
adalah menjangkau calonpelanggan. Jikainsight suatu KOL
bagus, maka KOL tersebut dapat digunakan kembali pada
campaign berikutnya.

Penulis :  Menurut Bapak/Ibu, . dibandingkan dengan strategi
pemasaran digital lainnya, seberapa efektif penggunaan KOL
dalam meningkatkan brand awareness? Mengapa?

Narasumber 2 : Strategi digital sangat beragam dan KOL hanyalah salah
satunya. Menurut saya, KOL masih menjadi strategi yang
efektif karena mampu menyebarkan informasi dengan cepat
dan membangun kepercayaan konsumen melalui review
yang lebih , matural. , 'Namun; » keberhasilannya tetap
bergantung pada kesesuaian persona KOL, tujuan brand, dan
budget yang dimiliki.

Penulis : Bagaimana proses pengelolaan program KOL sebelum
adanya SOP yang digunakan saat ini?

Narasumber 2 : Saat ini pengelolaan program KOL di Marugame Udon
menggunakan agensi sehingga proses kerja sama dan
koordinasi dilakukan melalui pihak agensi.

Penulis : Menurut Bapak/Ibu, apakah penerapan SOP membuat
proses kerja sama dengan KOL menjadi lebih terstruktur dan
berjalan lebih lancar? Jelaskan.
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Narasumber 2 : Karena menggunakan agensi, proses kerja sama telah
mengikuti alur yang ditetapkan oleh pihak agensi sehingga
koordinasi berjalan sesuai prosedur yang berlaku.

Penulis : Bagaimana proses monitoring dan pencatatan performa
KOL yang dilakukan perusahaan saat ini?

Narasumber 2 : Monitoring dilakukan berdasarkan report yang diberikan
oleh agensi KOL.

Penulis : Menurut Bapak/Ibu, apakah sistem monitoring berbasis
spreadsheet yang dikembangkan dapat membantuproses
evaluasi program KOL? Mengapa?

Narasumber2 : Sangat membantu karena pihak brand dan agensi dapat
memantau timeline bersama, mulai dari proses submit draft,
storyline, hingga jadwal tayang konten melalui spreadsheet.

Penulis : Apakah setelah diterapkannya SOP, koordinast antara tim
marketing, KOL, dan outlet menjadi lebih efektif? Jelaskan.

Narasumber 2 : Ya, koordinasi menjadi lebih efektif karena PIC brand dapat
menginformasikan jadwal visit KOL kepada tim outlet sesuai
jadwal yang telah disampaikan oleh KOL sehingga seluruh
persiapan dapat dilakukan dengan baik.

Penulis : Menurut Bapak/Ibu, apa saja kelebihan dan kekurangan
sistem monitoring berbasis spreadsheet yang digunakan saat
ini?

Narasumber 2 : Menurut saya belum ada kekurangannya. Selama belum
memiliki. dashboard khusus, spreadsheet masih menjadi
sistem yang paling efektif karena dapat diakses dan dipantau
oleh kedua belah pihak.

Penulis : Apa saran atau masukan Bapak/Ibu agar pengelolaan
program KOL dan sistem monitoring ke depannya menjadi
lebih efektif dalam meningkatkan brand awareness?

Narasumber 2 : Pertama, pemilihan KOL harus benar-benar'sesuai dengan
persona brand. Misalnya untuk Marugame lebih tepat
menggunakan food KOL dengan rentang usia dan karakter
audiens yang sesuai. Kedua, perusahaan harus
memperhatikan engagement rate karena jumlah followers
yang tinggi belum tentu menunjukkan performa KOL yang
baik.
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Hasil Transkrip Wawancara

Narasumber 3 : Rochelle Alyssa
Jabatan : Content Design
Tempat : Zoom Meeting
Kode : Narasumber 3

Link Dokumentasi
https://drive.google.com/drive/folders/1 ESsmIN8xuOoGj6LPCw2_ U6Hu

3jEjBuMs

Penulis : Sejak< kapan program Key Opinion Leader (KOL)
diterapkan di PT Sriboga Matahari Nusantara untuk brand
Karubi Maru dan ZUNDO-YA?

Narasumber 3 : Program KOL sudah diterapkan sejak awalisebelum grand
launching atau pembukaan outlet Karubi Maru dan ZUNDO-
YA. Program tersebut memang dipersiapkan sejak awal
untuk..membangun. brand awareness karena. kedua brand
tersebut merupakan brand baru.

Penulis : Apa saja Kkriteria yang digunakan perusahaan dalam
memilth KOL, seperti jumlah pengikut,” kredibilitas,
kesesuaian dengan target audiens, maupun kemampuan KOL
dalam memengaruhi audiens?

Narasumber 3 : Kami memilih KOL berdasarkan kategori, yaitu nano,
micro, dan macro. Prioritas utama adalah KOL yang
memilikiiengagement tinggi dan bergerak di bidang kuliner
agar sesuai dengan target audiens serta mampu membangun
brand awareness yang relevan.

Penulis : Bagaimana proses koordinasi dan penyampaian brief
kepada KOL sebelum pelaksanaan ecampaign?

Narasumber 3 : Koordinasi dilakukan dengan memberikan brief yang berisi
detail promo yang sedang berjalan, poin-poin yang wajib
disampaikan, serta arahan mengenai proses pengambilan
gambar, seperti..angle makanan _yang-menarik untuk

ditampilkan:

Penulis : Kendala apa yang paling sering dihadapi selama
pengelolaan  program KOL, dan bagaimana cara
mengatasinya?

Narasumber 3 : Kendala yang paling utama biasanya berkaitan dengan
jadwal atau timeline. Terkadang timeline berubah karena
adanya penundaan program. Selain itu, jadwal visit setiap


https://drive.google.com/drive/folders/1FS_mJN8xuOoGj6LPCw2_U6Hu3jEjBuMs
https://drive.google.com/drive/folders/1FS_mJN8xuOoGj6LPCw2_U6Hu3jEjBuMs
https://drive.google.com/drive/folders/1FS_mJN8xuOoGj6LPCw2_U6Hu3jEjBuMs
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KOL berbeda-beda, begitu juga dengan jadwal posting
kontennya yang harus disesuaikan dengan kebutuhan
perusahaan. Terkadang ada juga KOL yang lambat mengirim
hasil konten atau slow response. Cara mengatasinya yaitu
dengan melakukan komunikasi secara intens dan tetap
fleksibel mengikuti kondisi KOL.

Penulis : Bagaimana proses evaluasi yang dilakukan setelah
campaign KOL selesai dilaksanakan?

Narasumber 3 : Evaluasi dilakukan dengan melihat apakah promo yang
dibuat oleh KOL menarik atau tidak. Selain 1tu, kami juga
melihat engagement seperti jumlah save, share, dan nteraksi
lainnya untuk dijadikan bahan evaluasi.

Penulis : Apa tujuan utama perusahaan menggunakan KOL sebagai
salah satu strategi pemasaran melalui media sosial, serta hasil
seperti apa yang diharapkan dari program tersebut?

Narasumber 3 : Karena tren sekarang sudah beralih ke digital dan target
pemasaran kami-adalah anak muda. Oleh karena itu,
penggunaan KOL sangat:membantu dalam meningkatkan
brand awareness.

Penulis : Menurut Bapak/Ibu, apakah penggunaan KOL berpengaruh
terhadap peningkatan brand awareness? Jika ya, mengapa?

Narasumber 3 : Sangat berpengaruh karena setiap KOL sudah memiliki
audiens dan followers sendiri. Hal tersebut .membantu
memperluas pengetahuan masyarakat mengenai brand kami.
KOL menjadi jembatan yang efektif untuk memperkenalkan
produk sehingga masyarakat dapat melihat secara langsung
bentuk makanan dan tertarik untuk mencobanya.

Penulis : Bagaimana.perusahaan mengetahui bahwa masyarakat
semakin mengenal atau mengingat brand Karubi Maru dan
ZUNDO-YA setelah adanya program KOL?

Narasumber 3':_Indikator yang. paling mudah dilihat adalahengagement.
Dar1 media“sesial kami _dapat melihat jumlah“share, save,
like, dan interaksi lainnya. Hal tersebut menunjukkan bahwa
masyarakat tertarik dengan menu yang dipromosikan
sehingga berpotensi datang berkunjung.

Penulis : Bagaimana perusahaan menentukan konsep atau jenis
konten yang akan dibuat oleh KOL agar sesuai dengan
identitas brand dan mampu meningkatkan brand awareness?
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Narasumber 3 : Konsep kontennya harus disesuaikan dengan profil atau
persona KOL, seperti gender, lifestyle, cooking, komedi,
maupun konten makanan. Setelah itu disesuaikan lagi dengan
target audiens mereka dan target konsumen yang ingin
dicapai perusahaan.

Penulis : Menurut Bapak/Ibu, bagaimana peran media sosial dalam
mendukung keberhasilan program KOL untuk meningkatkan
brand awareness?

Narasumber 3 : Media sosial sangat penting karena sekarang:kita sudah
berada diera digital. Banyak orang melihat postingan melalui
media sosial, terutama generasi milenial, Gen Z, dan Gen
Alpha yang setiap hari menggunakan handphone. Oleh
karena itu; media sosial menjadi sarana yang sangat efektif
untuk menyebarkan informasi.

Penulis : Seberapa penting data Insight Instagram, seperti reach,
impressions; - profile “visits, dan engagement, dalam
mengevaluasi keberhasilan program KOL?

Narasumber 3 : Sangat penting karena menjadi parameter kuantitatif yang
paling umum untuk mengetahui sejauh mana jangkauan
konten, seberapa besar audiens yang berhasildijangkau, serta
efektivitas campaign dan promo yang dijalankan.

Penulis :  Menurut Bapak/Ibu, dibandingkan .dengan strategi
pemasaran digital lainnya, seberapa efektif penggunaan KOL
dalam meningkatkan brand awareness? Mengapa?

Narasumber 3 : Media cetak seperti brosur dan spanduk masih tetap penting
karena masih..ada masyarakat yang belum terbiasa
menggunakan media sosial. Namun, saat ini mayoritas
generasi milenial, Gen Z, dan'Gen Alpha lebih sering melihat
promo melalui media sosial. Oleh karena itu, penggunaan
KOL sangat efektif karena mereka sudah memiliki audiens
sendiri sehingga lebih mudah meningkatkan brand
awareness, khususnya untuk brand baru seperti Karubi Maru
dan ZUNDO=YA.

Penulis : Bagaimana proses pengelolaan program KOL sebelum
adanya SOP yang digunakan saat ini?

Narasumber 3 : Sebelum adanya SOP, prosesnya cenderung kurang
terstruktur. Koordinasi dengan KOL, penjadwalan,
pembayaran, hingga visit ke outlet masih dilakukan secara
seadanya sehingga pelaksanaannya kurang optimal.
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Penulis : Menurut Bapak/Ibu, apakah penerapan SOP membuat
proses kerja sama dengan KOL menjadi lebih terstruktur dan
berjalan lebih lancar? Jelaskan.

Narasumber 3 : Ya. Dengan adanya SOP, setiap tahapan kerja memiliki alur
dan timeline yang jelas. Baik pihak KOL, editor, maupun tim
internal sudah memiliki jadwal masing-masing untuk proses
visit, pembuatan konteny«pesting, hingga pembayaran
sehingga proses kerja'menjadi lebih lancar.

Penulis : Bagaimana proses monitoring dan pencatatan, performa
KOLyang dilakukan perusahaan saat ini?

Narasumber3 i Monitoring dilakukan pada H+7 setelah posting dengan
melihat engagement seperti jumlah like, share, dan interaksi
lainnya.” Selanjutnya data tersebut dicatatdan disimpan
menggunakan spreadsheet.

Penulis : Menurut. Bapak/Ibu, “apakah sistem monitoring. berbasis
spreadsheet yang dikembangkan dapat membantu proses
evaluasi program KOL? Mengapa?

Narasumber 3 : Sangat membantu karcna spreadsheet dapat diakses oleh
seluruh tim sehingga semua orang dapat memantau data
seperti views, likes, engagement, dan reach secara bersama-
sama. Hal tersebut membuat proses. monitoring menjadi lebih
transparan dan efektif.

Penulis : Apakahssetelah diterapkannyaSOP; koordinasiantara tim
marketing, KOL, dan outlet menjadi lebih efektif? Jelaskan.

Narasumber 3 : Ya, menjadi lebih efektif karena prosesnya lebih rapi. Tim
marketing lebih mudah mengatur jadwal visit KOL ke setiap
outlet, sedangkan . pihak routlet; dapat mempersiapkan
makanan dan-eperasional dengan lebih baik.

Penulis : Menurut Bapak/Ibu, apa saja kelebihan dan kekurangan
sistem monitoring berbasis spreadsheet yang digunakan saat
ini?

Narasumber 3 : Kelebihannya yaitu mudah diakses, bersifat real time,
fleksibel karena semua tim dapat memperbarui data, dan
gratis. Kekurangannya, seluruh proses input data masih
dilakukan secara manual sehingga membutuhkan waktu
lebih lama dan berpotensi menimbulkan human error.

Penulis : Apa saran atau masukan Bapak/Ibu agar pengelolaan
program KOL dan sistem monitoring ke depannya menjadi
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lebih efektif dalam meningkatkan brand awareness?

Narasumber 3 : Sebaiknya perusahaan mulai menggunakan aplikasi atau
dashboard yang dapat menarik data secara otomatis agar
mengurangi human error karena saat ini seluruh proses masih
dilakukan secara manual. Selain itu, perusahaan juga perlu
lebih tegas kepada KOL agar tidak terlambat melakukan
posting dan meminimalkan-kesalahan pada caption maupun
konten yang dipublikasikan.

Hasil Transkrip Wawancara

Narasumber 4 : Shafa Adira
Jabatan : Brand Marketing
Tempat : Zoom Meeting
Kode : Narasumber 4

Link Dokumentasi
bttps://drive.google.com/drive/folders/IES mJN8xuOoGj6LPCw2 U6Hu

3jEjBuMs

Penulis : Sejak kapan..program Key Opinion Leader (KOL)
diterapkan di PT SribogaMatahari Nusantara untuk brand
Karubi Maru dan ZUNDO-YA?

Narasumber 4 : Untuk Karubi Maru, program KOL diterapkan sejak tahun
2024, sedangkan ZUNDO-YA mulai menerapkan program
KOL pada awal tahun 2026.

Penulis : Apa saja kriteria yang digunakan perusahaan dalam
memilih - KOL, - seperti jumlah/ pengikut, = kredibilitas,
kesesuaian dengan target audiens, maupun kemampuan KOL
dalam memengaruhi audiens?

Narasumber 4 : Dalam memilih 'KOL, kami tidak hanya melihat jumlah
followers. Kami juga mempertimbangkan niche dart KOL
tersebut, misalnya apakah mereka merupakan foodies atau
lifestyle creator dan apakah sesuai dengan karakter brand
kami. Selain melihat kualitas akun seperti viewers, followers,
dan engagement, kami juga memperhatikan cara mereka
menyampaikankonten agar sesuai dengan.eitrabrand.

Penulis : Bagaimana proses koordinasi dan penyampaian brief
kepada KOL sebelum pelaksanaan campaign?

Narasumber 4 : Pertama kami mencari daftar KOL yang sesuai. Setelah itu
kami menghubungi mereka. Jika sudah mencapai
kesepakatan mengenai kerja sama, timeline posting, dan
menu yang akan dipromosikan, barulah kami mengirimkan


https://drive.google.com/drive/folders/1FS_mJN8xuOoGj6LPCw2_U6Hu3jEjBuMs
https://drive.google.com/drive/folders/1FS_mJN8xuOoGj6LPCw2_U6Hu3jEjBuMs
https://drive.google.com/drive/folders/1FS_mJN8xuOoGj6LPCw2_U6Hu3jEjBuMs
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brief mengenai campaign yang akan dijalankan. Komunikasi
dilakukan melalui WhatsApp, sedangkan brief dibuat dalam
bentuk slide yang kemudian diubah menjadi file PDF dan
dikirim melalui WhatsApp.

Kendala apa yang paling sering dihadapi selama
pengelolaan  program KOL, dan bagaimana cara
mengatasinya?

Narasumber 4 : Kendala yang paling sering terjadi adalah.KOL terlambat

memberikan.insight setelah konten dipublikasikan. Padahal
insight tersebut penting untuk evaluasi karena hanya, dapat
diakses oleh pemilik akun KOL. Selain itu, terkadang masih
ditemukan kesalahan pada konten yang diposting, seperti
typo atau’ informasi yang kurang tepat, meskipun sudah
melalui ‘proses revisi. Jika kesalahan terdapat pada video,
perbaikannya cukup sulit karena video harus dihapus dan
diunggah ulang. Untuk mengatasinya, sejak awal kami sudah
menginformasikan bahwa insight harus dikirim H+14 setelah
posting. Sementara untuk meminimalkan kesalahan, kami
meminta - KOL...mengirimkan final ‘wvideo sebelum
dipublikasikan.

Bagaimana proses evaluasi yang dilakukan' setelah
campaign KOL selesai dilaksanakan?

Narasumber 4 : Evaluasi dilakukan dengan melihat performa konten yang

diposting, seperti jumlah viewers, likes, comments, dan
engagement. Kami juga mengevaluasi apakah pesan yang
ingin disampaikan ‘sudah sesuai. Misalnya jika campaign
mengangkat tema halal, maka kami mempertimbangkan
apakah KOL tersebut memang: memiliki citra yang sesuai
dengan pesan tersebut. Semua aspek itu menjadi bahan
evaluasi untuk pemilihan KOL pada campaign berikutnya.

: Apa tujuan utama perusahaan menggunakan KOL sebagai
salah satu strategi pemasaran melalui media sosial, serta hasil
seperti apa yang diharapkan dari program tersebut?

Narasumber 4 : Karena brand.kami masih baru, tujuan.utamanya adalah

meningkatkan brand awareness agar semakin banyak orang
mengenal brand kami. Setelah awareness meningkat,
harapannya dapat mendorong audience untuk melakukan
pembelian sehingga berdampak pada peningkatan penjualan.

: Menurut Bapak/Ibu, apakah penggunaan KOL berpengaruh
terhadap peningkatan brand awareness? Jika ya, mengapa?
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Narasumber 4 : Ya, sangat berpengaruh. Followers dan viewers KOL jauh

Penulis

lebih banyak dibandingkan akun brand sehingga kami dapat
menjangkau calon pelanggan baru dari audiens mereka.
Dengan begitu semakin banyak orang yang mengetahui
keberadaan brand kami.

: Bagaimana perusahaan mengetahui bahwa masyarakat
semakin mengenal atau mengingat brand Karubi Maru dan
ZUNDO-YA setelah-adanya program KOL?

Narasumber 4 : Kami melihat peningkatan followers dan mteraksi di media

Penulis

sosial._Selain itu, kami menggunakan unique  ¢ede,untuk
setiap KOL. Kode tersebut digunakan pelanggan. saat
bertransaksi untuk memperoleh diskon sehingga kami dapat
mengetahui KOL mana yang berhasil membawa traffic dan
pelanggan terbanyak.

: Bagaimana perusahaan menentukan konsep atau jenis
konten.yang.akan.dibuat olech KOL. agar. sesuai dengan
identitas brand dan mampu meningkatkan brand awareness?

Narasumber 4 : Konsep konten ditentukan berdasarkan pesan campaign

Penulis

yang ingin disampaikan, misalnya peluncuran produk baru,
pembukaan outlet baru, atau campaign tertentu. Kami juga
selalu menonjolkan unique selling point brand, seperti halal
beef atau halal ramen, agar identitas-brand tetap konsisten di
setiap konten KOL.

: Menurut:Bapak/Ibu, bagaimana peran media sosial dalam
mendukung keberhasilan program KOL untuk meningkatkan
brand awareness?

Narasumber 4 : Media sosial memiliki peran yang sangat penting karena

Penulis

mampu menjangkau  audience: jyang jauh lebih luas
dibandingkan..hanya mengandalkan..pengunjung offline.
Melalui media sosial, baik dengan bantuan KOL maupun
iklan digital, informasi mengenai brand dan campaign dapat
tersebar secara lebih masif.

: Seberapapenting. data Insight Instagrams-seperti reach,
impressions, profile wvisits, dan engagement, dalam
mengevaluasi keberhasilan program KOL?

Narasumber 4 : Insight Instagram sangat penting karena menjadi salah satu

indikator keberhasilan campaign. Namun, peningkatan
insight tidak hanya berasal dari KOL, tetapi juga dipengaruhi
oleh konten internal brand maupun kolaborasi dengan pihak
lain. Jadi, kontribusi KOL tetap ada, tetapi bukan satu-
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satunya faktor.

Penulis : Menurut Bapak/Ibu, dibandingkan dengan strategi
pemasaran digital lainnya, seberapa efektif penggunaan KOL
dalam meningkatkan brand awareness? Mengapa?

Narasumber 4 : Menurut saya KOL lebih efektif dibandingkan ads. Konten
KOL tetap tersimpan di profilmereka sehingga audiens dapat
melihat kembali kapan saja. Selain itu, setiap KOL sudah
memiliki komunitas dan kepercayaan dari pengikutnya
sehingga«" rekomendasi yang diberikan . terasa lebih
meyakinkan dibandingkan iklan biasa.

Penulis : Bagaimana proses pengelolaan, program KOL sebelum
adanya SOP yang digunakan saat ini?

Narasumber 4 : Sebelum ada SOP, pengelolaan KOL dilakukan melalui
agency. Alurnya sebenarnya hampir sama, hanya saja seluruh
proses.ditanganioleh” pthak agency...Saat.ini ;semuanya
dikelola secara internal.

Penulis : Menurut Bapak/Ibu, apakah penerapan SOP membuat
proses kerja sama dengan KOL menjadilebih terstruktur dan
berjalan lebih lancar? Jelaskan.

Narasumber 4 : Ya. SOP membuat komunikasi dan-koordinasidengan KOL
menjadi lebith mudah, mulai dari tahap awal kerja sama,
penjadwalan  posting, hingga proses evaluasi dan
pengumpulan insight.

Penulis : Bagaimana proses monitoring dan pencatatan performa
KOL yang dilakukan perusahaan saat ini?

Narasumber 4 : 'Monitoring " dilakukan menggunakan Google Sheets.
Seluruh data performa seperti insight.dan engagement rate
dicatat dalam satu spreadsheet sehingga mudah dipantau.

Penulis : Menurut Bapak/Ibu, apakah sistem monitoring berbasis
spreadsheet” yang. dikembangkan dapat.membantu proses
evaluasi program. KOL? Mengapa?

Narasumber 4 : Ya, sangat membantu karena kami dapat memonitor
performa KOL setiap hari dan melihat perkembangan hasil
campaign secara langsung.

Penulis : Apakah setelah diterapkannya SOP, koordinasi antara tim
marketing, KOL, dan outlet menjadi lebih efektif? Jelaskan.
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Narasumber 4 : Ya, menjadi lebih efektif. Koordinasi antara tim marketing,

Penulis

outlet, dan KOL menjadi lebih lancar sehingga seluruh
proses berjalan dengan lebih baik.

: Menurut Bapak/Ibu, apa saja kelebihan dan kekurangan
sistem monitoring berbasis spreadsheet yang digunakan saat
ini?

Narasumber 4 : Kelebihannya adalah mudah diakses;memudahkan tracking

Penulis

performa KOL, fleksibel, dan dapat. dibagikan kepada
beberaparorang. Kekurangannya, proses input'data masih
dilakukan secara manual sehingga membutuhkanwaktu
lebih lama.

. Apa saran atau masukan Bapak/Ibu agar pengelolaan
program KOL dan sistem monitoring ke depannya menjadi
lebih efektif dalam meningkatkan brand awareness?

Narasumber 4 : Ke depannya, pemilihan KOL harus.semakin disesuaikan

dengan target audiens.dan pesan campaign yang ingin
disampaikan. Selain itu, perusahaan perlu terus membangun
hubungan baik dengan KOL .agar Kkerja sama @ dapat
berkelanjutan.  Harapannya,~ program KOL  dapat
memberikan dampak yang lebih besar terhadap peningkatan
brand awareness.
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.

Lampiran 7 Hasil Uji Turnitin

© Hak Cipta milik Politeknik Negeri Jakarta
Hak Cipta:

1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber :
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penulisan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar Politeknik Negeri Jakarta

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin Politeknik Negeri Jakarta

POLITEKNIK
NEGERI
JAKARTA




108

Hasil Uji Al

N Oetected on Al

( tanda *% menandakan nilai atau hasil Cek Turnitin AT dibawah 20% )
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