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PENUTUP

A. Kesimpulan

Pada era digital ini perkembangan informasi sangat cepat ,
informasi lebih cepat tersebar dibandingkan dengan media konvensional
seperti surat kabar atau billboard, tetapi bisa sangat meyakinkan seperti
dari mulut ke mulut. Kelebihan di era digital ini, semua yang diproses,
bisa diukur secara data statistik dan lebih akurat, hal ini lah yang
membuat media periklanan juga turut berkembang.

Semakin lama perkembangan teknologi, perkembangan informasi
juga semakin lebih cepat dikarenakan berkembangnya smartphone. Setiap
satu orang, umumnya mempunyai satu buah smartphone, data pribadi
yang dimasukan oleh setiap satu orang ini di sosial media sangat lengkap,
seperti tanggal lahir, tempat tinggal, kesukaan, zodiak, kata kunci yang
dicari di internet, dll, maka dari sini pengelompokan target audiens oleh
media sosial sendiri dan bagaimana iklan dapat menyasar audiens pun
akan semakin mudah dilakukan.

Perusahaan buku tahunan di Yogyakarta, umumnya hanya
memakai sosial media untuk sarana katalog karya saja, padahal masih
banyak fitur fitur sosial media maupun sarana didalam aplikasi yang bisa
difungsikan secara penuh untuk pengembangan brand seperti awareness
atapun penjualan produk. Jika difungsikan dengan baik fasilitas media
sosial seperti Instagram ads, Instagram story, feed ataupun fasilitas
lainnya yang mendukung pemasaran, kesemuanya akan sangat
bermanfaat.

Strategi perancangan digital campaign di sosial media dimulai dari
riset terlebih dahulu, yaitu mulai dari riset brand, insight insight apa yang
ada didalamnya, apa bedanya dari merek lain dan sebagainya. Selanjutnya

akan dilakukan riset target audiens, sama seperti riset brand, gali apapun
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yang dapat mendukung pemasaran brand ini sedalam dalamnya.
Kemudian, dari hasil riset tersebut dianalisis untuk menentukan, pesan
apa yang mau disampaikan didalam perancangan digital campaign ini.
Setelah pesan didapatkan maka strategi campaign yang bagus bisa
ditentutan dari sini dengan menambahkan metode AIEAA . Strategi
AIEAA ini digunakan untuk membuat seperti apa arahan visual, tema
konten yang dibuat, jenis konten seperti apa, topik konten yang
bagaimana, persebaran kontennya akan bagaimana, dari situ juga kita bisa
menentukan fone visual, tone warna, atau typography yang akan
digunakan .

Semakin berhubungan atau semakin dekat konten yang kita buat
dengan target audiens, maka akan semakin kuat konten ini bekerja
mempengaruhi konsumen. Untuk itu dibutuhkan pembaruan bahwa sosial
media agensi buku tahunan tidak harus berisi katalog desain ataupun
katalog foto, sebagai pembeda dari merek buku tahunan lain Paseavic
Yearbook membuat konten kenangan yang kesemuanya ada kenangan
tentang guru, kenangan tentang teman, kenangan tentang pacar, kenangan
tentang ekskul, kenangan tentang perangkat sekolah, games, quote, tips
dan produk. Didalam beberapa tema konten kenangan tersebut juga dibagi
dalam beberapa bagian yaitu kenangan berkesan, kenangan apes dan
kenangan absurd. Konten tersebut akan diposting pada pagi sebelum jam
istirahat setiap satu hari sekali, selama satu bulan yang dilengkapi dengan
visual yang clean, clear , dan simple, yang tata artistiknya dibuat
berhubungan dan dekat dengan anak SMA. Tata caption yang ditulis
didalam setiap konten pun berisi bahasa yang mudah diterima anak muda
dan disertai ajakan untuk berinteraksi didalam komentar. Disertakan juga
hastag yang berhubungan dengan brand ataupun target audiens agar
persebaran konten lebih luas. Kesemua bagian dari digital campaign
tersebut akan berhubungan dan saling mendukung untuk membuat

awareness brand yang baik.
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Potensi yang terbuka lebar bagi brand untuk mengembangkan
brandnya di media sosial sangat terbuka lebar, untuk itu sangat
disayangkan jika akun social media brand tidak dimanfaatkan dengan
baik. Ketika brand yearbook lain hanya membuat akun social media
sebagai katalog desain, Paseavic Yearbook melakukan inovasi dengan
membuat konten khusus bagi target audiens sebagai pembeda tetapi tetap
relate dengan esensi dari perusahaan buku tahunan dan juga dapat

memenuhi kebutuhan audiens di era milenial ini.

. Saran

Setelah melalui tahap demi tahap perancangan tugas akhir ini dan
mendapat kesimpulan, penulis memiliki saran terkait beberapa hal.
Pertama, berkaitan dengan tema yang diangkat yaitu mengenai Social
media campaign. Walaupun target audiens yang disasar online, kita tidak
serta merta hanya melakukan riset di online saja, agar target audiens
tersasar dengan baik dan konten yang dibuat dapat bekerja, maka kita juga
harus melakukan pendetailan dengan melakukan riset di offlinenya. Riset
secara offline berguna agar brand dapat mengerti secara personal dan lebih
dekat kepada audiens sebagai orang, bukan sebagai akun atau mesin yang
ada di internet. Hal inilah yang membuat konten yang dibuat akan sangat
dekat dan ini berguna untuk membangun ketertarikan pada target audiens.

Mengenai konsep yang akan diusung. Konsep yang akan diusung
haruslah tepat dengan tujuan dan kebutuhan yang diinginkan oleh target
audiens dan tentunya harus pas juga dengan brand. Karena target audiens
di social media sangat selektif. Ketika mereka mendeteksi sebagi konten
yang tidak bermanfaat maka mereka akan mengkategorikan akun atau
konten ini sebagai konten yang tidak efektif dan strategi apapun yang
dipakai akan tidak berguna jika konten yang ada juga tidak dekat, tidak
berhubungan langsung atau tidak sesuai target audiens yang disasar.

Terakhir, merancang sebuah social media campaign merupakan

kegiatan yang sangat mengasikkan. Kita bisa menemukan cara baru, fakta
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baru mengenai brand atau target audiens, menemukan kebiasaan baru
yang tentu saja akan membuat konten atau visual menjadi unik dan
berbeda dari membuat print ads, membuat branding atau membuat
visual offline lainnya.

Untuk itu harus selalu ada ekplorasi untuk mendapati sebuah
kesempurnaan untuk membuat social media campaign . Mengamati trend
saat ini apa yang menjadi trending topic, bagaimana pola audiens di sosial
media satu dan pola audiens di sosial media lainnya, dan kita harus terus

belajar dan belajar terus.
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