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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi KOL Specialist CV
Istana Berlian Internasional dalam melakukan kegiatan promosi produk penggemuk
badan Wookey Weight di Tiktok. Metode penelitian yang digunakan adalah metode
kualitatif, dan merujuk pada teori Chaffey dan Smith (2017), yang memiliki tahapan
Situation Analysis, Objectives, Strategy, Tactics, Action dan Control (SOSTAC).
Berdasarkan hasil penelitian ini diketahui pada tahap Situation Analysis KOL Specialist
CV Istana Berlian Internasional melakukan promosi menggunakan jasa Key Opinion
Leader (KOL) di platform Tiktok. Tahap Objectives menebar sebanyak-banyaknya
promosi ke banyak KOL di Tiktok, serta memberikan reward dan challenge. Tahapan
strategi CV Istana Berlian Internasional adalah memilih KOL dengan kategori
perawatan dan kesechatan agar sesuai dengan product positioning Wookey Weight
seperti dokter, apoteker, dan bidan. Tahap ractics menyampaikan dan membuat brief
yang memuat tentang informasi produk dan guideline promosi dengan kalimat yang
menarik dan elegan agar konten yang dihasilkan mampu menarik perhatian followers
atau calon pelanggan. Tahap action, membuat brief yang solutif dan meminta para KOL
untuk mencari kata-kata yang tepat agar konten dapat ditayangkan di platform Tiktok
dengan kalimat persuasi. Tahap Controlling, mengawasi kinerja, menjaga hubungan
baik, dan memotivasi para KOL agar menjadi KOL dan affiliator yang aktif
memposting konten promosi produk Wookey Weight.

Kata Kunci : Strategi, Komunikasi, KOL, Specialist

Palembang, Juni 2024
Ketua Jurusan Ilmu Komunikasi
Pembimbing Fakultas Ilmu.So‘.v:ial dan Ilmu Politik
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Farisha Sestri Musdalifah, S.Sos.. M.Si Dr. Muh d‘dusni Thamrin, M.Si
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ABSTRACT

This research aims to determine the communication strategy of KOL Specialist CV
Istana Berlian Internasional in carrying out promotional activities for Wookey Weight
fattening products on Tiktok. The research method used is a qualitative method, and refers
to the theory of Chaffey and Smith (2017), which has the stages of Situation Analysis,
Objectives, Strategy, Tactics, Action and Control (SOSTAC). Based on the results of this
research, it is known that at the Situation Analysis stage, KOL Specialist CV Istana
Berlian Internasional carried out promotions using Key Opinion Leader (KOL) services
on the Tiktok platform. The Objectives stage spreads as many promotions as possible to
as many KOLs on Tiktok, as well as providing rewards and challenges. CV Istana Berlian
Internasional's strategy stage is to choose KOLs in the care and health category to suit
Wookey Weight's product positioning, such as doctors, pharmacists and midwives. The
tactical stage is to convey and create a brief containing product information and
promotional guidelines with interesting and elegant sentences so that the resulting content
is able to attract the attention of followers or potential customers. Action stage, create a
solution briefand ask the KOLSs to find the right words so that the content can be broadcast
on the Tiktok platform with persuasive sentences. Controlling stage, monitoring
performance, maintaining good relationships, and motivating KOLs to become KOLs and
affiliates who actively post promotional content for Wookey Weight products.

Keywords: Strategy, Communication, KOL, Specialist
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang

Kemudahan akses internet sebagai sarana memperoleh informasi, kini banyak
digunakan perusahaan atau kelompok tertentu menggunakan media sosial untuk
menjalankan fungsi komunikasi dan penjualannya (Hertantiningsih et al., 2022). Media
sosial kini juga telah menjadi media yang paling efektif dan efisien dalam menjangkau
sasaran pasarnnya. Perusahaan yang memasarkan barang maupun jasa memanfaatkan
media sosial seperti platform media sosial Facebook, Twitter, Instagram, dan Tiktok. Hal
ini bisa dilihat dengan banyaknya individu, kelompok, dan perusahaan yang
memanfaatkan media sosial sebagai media untuk memperkenalkan profil perussahaan,
membangun interaksi dengan konsumen, membangun kesadaran konsumen akan produk,
membangun citra perusahaan yang baik dan juga sebagai media yang dapat
mempromosikan produknya.

We are Social mengungkapkan jumlah pengguna aktif media sosial di Indonesia
pada Januari 2022 meningkat 12,35%. Lebih tepatnya, jumlah pengguna aktif media
sosial pada awal 2022 adalah 191 juta dibandingkan dengan tahun 2021 lalu 170 juta.
Dari jumlah tersebut, 95 persennya menggunakan internet untuk mengakses media sosial
(Mely, 2022). Banyaknya jumlah pengguna media sosial di Indonesia menjadi dorongan
bagi para perusahaan di bidang barang dan jasa untuk bersaing mempromosikan serta
memasarkan produk yang dimiliki melalui platform media sosial. Oleh karena itu, seiring
meningkatnya jumlah pengguna media sosial, dapat dikatakan bahwa media sosial dapat
menjadi wadah yang tepat untuk para perusahaan memiliki strategi komunikasi dalam
pemasaran produk melalui penggunaan media sosial.

Namun penggunaan media sosial yang dimiliki perusahaan masih dirasa kurang
untuk mendapatkan perhatian masyarakat maka diperlukan penggunaan media sosial di
luar perusahaan dalam meraih perhatian masyarakat dengan penggunaan KOL (Key
Opinion Leader). KOL (Key Opinion Leader) atau kata lain yang sering dikenal sebagai

influencer merupakan sosok yang memiliki pesona yang besar, sehingga perilakunya



akan selalu membuat orang tertarik (Baharsyam, 2022). Maka dari itu banyak perusahaan
ataupun brand lebih memilih KOL dalam menyampaikan informasi terkait produk untuk
promosi dan memasarkan barang atau jasa di media sosial milik pribadi KOL. Media
sosial yang digunakan KOL sangat beragam, yang sangat populer yaitu platform media
sosial Instagram dan Tiktok.

Berdasarkan realitas yang ada, strategi komunikasi promosi dengan penggunaan
KOL menjadi sangat penting untuk meningkatkan efektivitas dari komunikasi pemasaran
tersendiri melalui media sosial yang dimiliki KOL. Dengan penggunaan KOL dalam
strategi komunikasi pemasaran ini menjadi sarana yang paling dimanfaatkan pada
perusahaan dalam menjangkau dan menarik pelanggan baru untuk mendapat informasi
dan meningkatkan penjualan. Salah satu taktik menggunakan KOL yakni memiliki KOL
dengan pengikut terbanyak di Tiktok. Pemasaran melalui Tiktok menggunakan KOL atau
influencer biasanya sebuah brand melakukan kolaborasi dengan KOL yang sedang
populer dan tentunya memiliki banyak pengikut sehingga strategi promosi yang
dilakukan lewat Tiktok dapat memikat dan menarik banyak orang sesuai tujuan pasar dari
brand tersebut (Dewa dan Safitri, 2021).

Strategi komunikasi pemasaran dengan penggunaan KOL di Tiktok ini dilakukan
dengan melakukan posting video sehingga banyak orang yang akan melihat atau
mengunjungi akun Tiktok KOL tersebut. Ini membuka peluang brand agar pengguna atau
follower Tiktok menonton konten promosi produk yang diinformasikan melalui KOL
dapat dilihat dan mempengaruhi follower sesuai tujuan dan target sasaran brand tersebut.
Salah satu produk yang dipromosikan menggunakan KOL di media sosial Tiktok yakni
penggemuk badan Wookey Wight yang merupakan produk dari sebuah perusahaan yang
pemiliknya berasal dari Sumatera Selatan, sedangkan pabriknya berada di Jawa Timur.
Selain pemiliknya berasal dari Sumatera Selatan, produk ini juga dipasarkan di Sumatera
selatan bahkan seluruh Indonesia. Hal ini dilakukan karena produk pesaing belum ada
yang dipasarkan di Sumatera Selatan. Meski demikian pihak perusahan masih harus
memperkenalkan brand penggemuk badan ini pada masyarakat luas. Perusahaan memilih

mempromosikan produknya melalui media sosial Tiktok dikarenakan Tiktok adalah



media sosial yang disukai generasi milenial karena konten video yang menarik (Arifin,
Atwal dan Setyaningrum, 2022).

Maka dari itu, pada penelitian ini penulis ingin membahas cara atau strategi
komunikasi promosi yang sudah dilakukan oleh penggemuk badan Wookey Wight dalam
penggunaan KOL (Key Opinion Leader) yang mampu menarik perhatian pengguna media
sosial Tiktok. Terdapat tiga alasan yang mendasari penelitian ini. Adapun ketiga alasan
tersebut akan dijabarkan sebagai berikut:

1.1.1 Terjadinya Peningkatan Transaksi Jual Beli melalui Media Sosial di Pasca
Pandemi Covid-19

Kebiasaan berbelanja online yang semakin terbentuk ketika masyarakat
mengalami keterbatasan kegiatan di luar rumah sejak pandemi Covid-19 melanda hampir
tiga tahun lamanya membuat kenyamanan berbelanja online tetap berlanjut hingga kini.
Hal ini menjadi peluang semakin tumbuhnya ekonomi digital di Indonesia.

Penutupan pusat perbelanjaan (mall) saat PSBB (pembatasan sosial berskala
besar) kemudian berlanjut pengetatan aturan pembukaan mall saat PPKM (pemberlakuan
pembatasan kegiatan masyarakat) membuat sistem belanja online semakin tumbuh.
Bahkan, kini masih tetap menjadi kebiasaan yang dipilih masyarakat meski semua
aktivitas sudah bisa dilakukan secara offline.

Setelah kondisi pandemi Covid-19 semakin membaik, aktivitas masyarakat yang
terkendala hingga haris dijalankan secara online kini berangsur-angsur sudah kembali
normal. Aktivtas bekerja, sekolah, beribadah, berolahraga, dan berbelanja sudah kembali
dilakukan secara offline meski masih dengan tetap menerapkan protokol kesehatan.

Tidak dapat dipungkiri, pandemi telah mendorong terjadinya evolusi digital di
Indonesia. Menurut e-Conomy SEA Indonesia 2021, hampir 15 juta orang Indonsia yang
berada di daerah non perkotaan menggunakan layanan berbasis internet untuk pertama
kalinya pada paruh pertama tahun 2021. Masyarakat Indonesia menunjukkan minat yang
tinggi terhadap aktivitas jual beli diplatform digital, terutama produk-produk fashion.
Menurut survei We Are Social 2021, jenis barang yang paling banyak dibeli konsumen
Indonesia di e-dagang sepanjang tahun 2020 adalah produk fashion dan kosmetik sebesar

9,81 juta dolar AS. Sementara laporan Iprice dan Map of E-commerce Indonesia 2021



menyebutkan, kategori fashion kembali mengalami peningkatan pencarian sebesar 10
persen.

Livestream shopping salah satu inovasi dalam strategi pemasaran online yang
berkembang selama pandemi juga dimintai konsumen di Indonesia. Ipsos SEA Study
2021 di 6 negara (Indonesia, Malaysia, Singapura, Thailand, Filipina, dan Vietnam) juga
menemukan produk fashion (pakaian, tas, sepatu, dan lainnya) masih menjadi favorit
sistem belanja livestreaming ini, diminati 7 dari 10 responden. Dari catatan Badan Pusat
Statistik juga terlihat bahwa ada beberapa kategori yang mengalami peningkatan produk
terjual pada periode adaptasi kebiasaan baru, yaitu kategori perawatan dan kecantikan,
perlengkapan rumah, makanan dan miniuman, kesehatan, dan pakaian wanita.

1.1.2 Tiktok Menggabungkan Sosial Media dan Marketplace Menjadi Satu

Tiktok merupakan aplikasi favorit non-gaming nomor satu yang paling populer
diunduh oleh warga internet (CNN, 2020). Situasi ini membuat Tiktok menjadi salah satu
media baru yang dilirik oleh para penggiat konten kreator di dunia bahkan juga para
pengusaha dagang untuk memasarkan produk mereka. Tiktok dijalankan oleh sebuah
algoritma yang unik. Algoritma adalah sebuah mesin yang dijalankan berdasarkan data
yang dikumpulkan oleh Tiktok itu sendiri. Jadi, ada beberapa data yang dimanfaatkan
oleh algoritma tiktok untuk memasukkan suatu video ke dalam For Your Page (FYP).
Adapun beberapa data tersebut seperti interaksi pengguna, termasuk seberapa lama orang
menonton sebuah video, video apa saja yang paling lama ditonton yang banyak
menghasilkan like, share, dan comment. Adapun data tersebut dapat dijumpai di masing-
masing aplikasi Tiktok itu sendiri yang kemudian data tersebut diolah oleh Tiktok
sehingga konten yang muncul seperti relate dengan penggunanya dan konten tersebut
tentu berbeda-beda untuk setiap akun. Dari tayangan konten-konten yang muncul di
beranda pengguna Tiktok membuat penggunanya tidak bosan untuk terus menonton dan
menggunakan aplikasi Tiktok.

Data yang kedua yaitu informasi video yang mencakup segala hal yang ada di
dalam sebuah konten video. Hal tersebut termasuk juga teks yang ada dalam video,
caption, hastag, dan juga sound yang digunakan dalam sebuah konten video. Jadi,

informasi video disini adalah semua data yang bisa diperoleh dari sebuah video untuk



digunakan Tiktok masuk ke dalam algoritmanya. Berikut data yang ketiga ialah device
and account. Data ini merupakan jenis device apa yang dipakai oleh pengguna serta lokasi
pengguna ada di mana juga digunakan oleh Tiktok untuk mematangkan algoritmanya.

Ketika kita memposting video di Tiktok, biasanya video akan ditunjukkan kepada
followers dan orang-orang yang sering engaged dalam waktu dekat terlebih dahulu
dengan akun kita. Kemudian video tersebut akan masuk ke suatu fase yang tiba-tiba
penontonnya naik pesat. Diantara fase tersebut terjadilah penilaian performa video.
Tiktok akan menilai performa dari video tersebut berdasarkan beberapa engagement yang
dilakukan, contohnya follow, comment, like, and share. Lalu akan dinilai juga apakah
penonton video tersebut akan melakukan rewatch pada konten yang diunggah tersebut.
Data inilah yang akan digunakan algoritma Tiktok untuk penilaian performa suatu video.
Setelah itu, sebuah konten akan masuk ke dalam evaluasi performa video yang mana
algoritma Tiktok ini akan menentukan nasib dari sebuah video tersebut, apakah konten
video akan ditunjukkan ke lebih banyak orang atau diberhentikan optimasi tayangannya.

Selain algoritma Tiktok yang unik, para pengguna Tiktok juga tentu
menginginkan sesuatu dari mengunduh aplikasi Tiktok. Berdasarkan pengamatan
peneliti, pada dasarnya orang-orang yang menggunakan Tiktok memiliki dua tujuan yaitu
mendapatkan informasi ataupun edukasi dan mendapatkan hiburan. Tidak heran
seringnya para penggiat konten kreator didunia membuat konten yang memberikan
informasi, seperti konten review product, sharing pengalaman dan fakta, bahkan konten
yang berisi tutorial melakukan sesuatu. Sedangkan untuk konten hiburan yang diharapkan
penonton yaitu seperti challenge, Tiktok dance, kuis, hingga a day in my life. Dari
kebiasaan tersebut berkembang menjadi sebuah rekomendasi produk.

Seperti yang kita ketahui, saat ini Tiktok telah membuat para pengguna media
sosial lainnya seperti Instagram berpindah ke Tiktok. Berawal dari short video app yang
dibuat supaya relate dengan keinginan penggunanya. Maka dari itu penggunanya bahagia
menghabiskan waktu untuk berselancar di Tiktok. Namun, seiring berjalannya waktu,
Tiktok menambah fitur-fiturnya sehingga mulai mendisrupsi platform-platform lain.

Salah satunya fitur Tiktokshop atau yang lebih dikenal dengan Keranjang Kuning.



Dengan keranjang kuning ini Tiktok berusaha menggabungkan sosial media dan
marketplace menjadi satu. Kemudian fitur ini mulai dilirik oleh para pelaku usaha online.

Jika ditelusuri dari sisi customer journey yang terjadi sebelumnya di platform
media sosial lainnya seperti di Instagram, customer journey nya lebih panjang. Ketika
kita sebagai pengguna media sosial Instagram yang tertarik dengan suatu produk yang
dipromosikan di Instagram, misalnya seorang influencer yang mempromosikan suatu
produk di akun Instagramnya, lalu beliau menyebutkan akun brand produk tersebut. Flow
nya kita sebagai pengguna harus mengklik dan membuka profil akun Instagram dari
brand tersebut yang membutuhkan tambahan waktu untuk berpindah platform, dari sosial
media menuju ke marketplace untuk melakukan pembelian atau kita sebagai pelanggan
harus mengirim pesan terlebih dahulu kepada brand tersebut. Sedangkan dari proses
berpindah tersebut terkadang pelanggan perlu menunggu respon dari pihak brand. Jika
disadari lebih lanjut, waktu menunggu tersebut memungkinkan calon pelanggan untuk
mempertimbangkan kembali keputusannya untuk membeli suatu produk bahkan calon
pelanggan bisa saja mendapatkan rekomendasi produk lain dan tidak jadi berbelanja. Hal
ini menyebabkan hilangnya chances untuk terjadi pembelian karena waktu menunggu
adalah proses yang dapat membunuh potensi pejualan dan menjadi masalah bagi para
pelaku usaha online.

Dengan hadirnya fitur keranjang kuning di Tiktok, memungkinkan calon
pelanggan untuk langsung membeli produk pada saat melihat konten video atau promosi
di satu waktu, tanpa banyak proses panjang dan tanpa menunggu. Selain itu, fitur ini tidak
hanya memberikan keuntungan kepada calon pelanggan untuk berbelanja. Pelaku usaha
online juga diuntungkan karena proses penjualan bisa terjadi lebih cepat dan peluangnya
lebih besar karena calon pelanggan tidak perlu pindah-pindah ke platform lain untuk
berbelanja.

1.1.3 Wookey Wight Bukan Satu-satunya Produk Penggemuk Badan yang dijual

di Indonesia

Indonesia sudah memasuki pasar bebas, itu artinya bangsa kita bisa memasarkan
produk ke luar negeri dan begitu juga sebaliknya, negara-negara lain bisa memasarkan

produknya ke Indonesia. Imbas dari pasar bebas tersebut membuat produk-produk asli



dalam negeri harus mampu bersaing baik dari segi kualitas produk maupun menciptakan
strategi pemasaran yang jitu.

Pada dasarnya pemasaran merupakan strategi yang harus dipikirkan oleh pelaku
bisnis untuk meningkatkan nilai tambah suatu produk. Ditengah persaingan bisnis yang
semakin ketat dan padat, pelaku usaha harus memiliki keunggulan dibandingkan dengan
pesaing atau pelaku usaha lainnya. Dalam strategi pemasaran produk, seorang pelaku
usaha harus mengetahui keinginan dari konsumen sehingga pelaku usaha bisa
menghadirkan produk yang diinginkan oleh para konsumen. Untuk itu, perlu dilakukan
evaluasi produk dengan cara melakukan inovasi demi mendapatkan produk dengan
kualitas terbaik.

Sebuah usaha akan sulit untuk berkembang jika mereka tidak mengetahui
bagaimana caranya memasarkan suatu produk. Untuk setiap pelaku usaha perlu
mengetahui alasan pentingnya strategi pemasaran bagi usaha yang sedang dijalankan.
Pertama, pemasaran bermanfaat untuk mengkomunikasikan tentang informasi produk
yang kita hasilkan kepada konsumen, mulai dari kelebihannya, fitur serta berbagai
informasi detail tentang produk. Kedua, pemasaran bermanfaat untuk menghadapi
persaingan bisnis. Misalnya saja strategi harga, strategi produk dan strategi promosi yang
akan menjadi senjata ampuh demi memenangkan persaingan.

Ketiga, marketing is a blood of company atau disebut juga sebagai darah
perusahaan, tanpa memiliki strategi pemasaran yang baik maka penjualan akan sulit untuk
mencapai hasil yang maksimal. Keempat, tujuan penting dengan adanya strategi
pemasaran adalah untuk membangun merek. Secara sederhana, konsumen akan lebih
memilih merek produk yang sudah mereka ketahui atau dipercaya sebelumnnya. Jadi,
membangun merek sangatlah penting dalam pemasaran. Kelima, strategi pemasaran
sangat dibutuhkan untuk membangun hubungan dengan konsumen. Selain itu, pelaku
usaha juga bisa menerapkan strategi customer retention sehingga konsumen bisa menjadi
loyal dan tidak berpindah ke pesaing atau pelaku usaha lain. Keenam, pemasaran berperan
penting untuk mengetahui apa yang menjadi keinginan konsumen. Salah satu ilmu dalam

pemasaran yaitu riset pemasaran yang berperan untuk mengetahui keinginan konsumen



serta perilaku konsumen. Dengan begitu, para pelaku usaha bisa mengetahui apa
keinginan pasar.

Selanjutnya yang ketujuh, strategi pemasaran berperan penting untuk menjaga
pertumbuhan usaha dalam jangka waktu panjang. Usaha dalam jangka panjang akan
sangat ditentukan oleh kekuatan merek, kualitas produk yang dihasilkan dan komunikasi
pemasaran yang berkelanjutan. Kedelapan, melalui strategi pemasaran yang jitu dan
terobosan baru yang diciptakan.

Saat ini CV Istana Berlian Internasional menjual produk penggemuk badan
Wookey Wight. Dalam kegiatan promosi produknya CV Istana Berlian Internasional juga
memanfaatkan media sosial Tiktok karena platform ini menyediakan layanan Tiktokshop.
Namun, keberadaan produk penggemuk badan saat ini sudah cukup banyak di Indonesia,
mulai dari yang berbahan herbal alami maupun yang telah diracik dengan bahan kimia.
Agar nama produk terus dikenal oleh pasar dan agar penjualan terus meningkat, maka CV
Istana Berlian Internasional menggunakan jasa Key Opinion Leader (KOL) untuk
mengkomunikasikan produknya kepada masyarakat. Pada kesempatan ini peneliti ingin
mengetahui bagaimana strategi komunikasi yang telah dilakukan oleh CV Istana Berlian
Internasional dalam mempromosikan produknya. Oleh karena itu, penulis tertarik untuk
meneliti hal tersebut untuk kemudian diangkat menjadi skripsi dengan judul "Strategi
Komunikasi KOL Specialist CV Istana Berlian Internasional dalam melakukan Kegiatan
Promosi Produk Penggemuk Badan Wookey Wight di Tiktok".

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka masalah yang
diajukan adalah: Bagaimana strategi komunikasi Key Opinion Leader Specialist CV
Istana Berlian Internasional dalam melakukan kegiatan promosi produk penggemuk
badan di Tiktok?

1.3 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui

bagaimana strategi komunikasi Key Opinion Leader Specialist CV Istana Berlian

Internasional dalam melakukan kegiatan promosi produk penggemuk badan di Tiktok.



1.4 Manfaat Peneliatian
Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini yaitu yang berkenaan dengan Manfaat
Teoritis dan Manfaat Praktis sebagai berikut:
1.4.1 Manfaat Teoritis
Manfaat teoritis dari membahas strategi komunikasi KOL Specialist CV
Istana Berlian Internasional dalam melakukan kegiatan promosi produk
penggemuk badan di Tiktok ini diharapkan dapat memberi kontribusi dalam
perkembangan ilmu komunikasi serta mampu menyumbang penelitian tentang
strategi komunikasi dalam mempromosikan suatu produk.
1.4.2 Manfaat Praktis
a. Bagi penulis
Manfaat praktis dari penelitian ini diharapkan dapat menambah
pemahaman mengenai strategi komunikasi yang kemudian bisa
dipraktikkan dan dapat mengembangkan suatu proses promosi produk
khususnya dalam konsentrasi hubungan masyarakat.
b. Bagi perusahaan
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan masukkan bagi para
perusahaan yang terlibat dalam proses komunikasi khususnya untuk
program promosi produk sehingga tujuannya dapat sesuai dengan yang
diharapkan.
c. Bagi Peneliti Berikutnya
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi pada penelitian

sejenis yang berkaitan dengan strategi komunikasi.
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