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Abstract: Diraya Gym is a fitness center located in Jatinangor with a large market potential, patticularly
among university students. However, its social media presence has not yet been optimized to effectively
reach and engage the target audience. This project aims to enhance the brand exposure of Diraya Gym
through content marketing and online advertising strategies. The study employed a qualitative
approach involving interviews, market questionnaires, and social media analysis. Based on the findings,
rebranding efforts were conducted, along with the development of content pillars and a content
calendar, followed by the implementation of digital advertising campaigns on Instagram and TikTok.
The results indicate a significant improvement in brand exposure, with an increase in reach by 80.81%,
engagement by 128.71%, and click-through rate (CTR) by 4.46% during the campaign period.
Structured and relevant content strategies, combined with the use of digital advertising, proved
effective in enhancing brand visibility and interaction. Overall, this project contributes to strengthening
the digital marketing foundation of Diraya Gym and serves as a strategic basis for brand development
in the digital era.

Keywords: Digital Marketing; Brand Exposure; Content Marketing; Online Advertising; Instagram;
TikTok; Diraya Gym

Abstrak: Diraya Gym merupakan pusat kebugaran yang berlokasi di Jatinangor dan memiliki potensi
pasar yang besar, terutama di kalangan mahasiswa. Namun, kehadirannya di media sosial masih belum
optimal dalam menjangkau dan membangun keterlibatan dengan audiens. Proyek ini bertujuan untuk
meningkatkan brand exposure Diraya Gym melalui strategi content marketing dan online advertising. Metode
yang digunakan adalah pendekatan kualitatif melalui wawancara, kuesioner pasar, dan analisis media
sosial. Berdasarkan temuan tersebut dilakukan rebranding, penyusunan content pillar dan content calendar,
serta pelaksanaan kampanye online advertising di Instagram dan TikTok. Hasil proyek menunjukkan
peningkatan signifikan terhadap brand exposure dengan kenaikan reach sebesar 80,81%, engagement sebesar
128,71%, serta click-throngh rate (CTR) sebesar 4,46% selama periode kampanye. Strategi konten yang
terstruktur dan relevan, ditambah pemanfaatan iklan digital, terbukti mampu meningkatkan visibilitas
dan interaksi merek secara efektif. Secara keseluruhan, proyek ini memberikan kontribusi terhadap
penguatan fondasi pemasaran digital Diraya Gym serta menjadi landasan strategis dalam
pengembangan merek di era digital.

Kata kunci: Digital Marketing; Brand Exposure; Content Marketing; Online Advertising; Instagram;
TikTok; Diraya Gym

1. Pendahuluan

Teknologi digital telah menjadi bagian tak terpisahkan dari kehidupan modern, membawa
perubahan signifikan dalam berbagai aspek, termasuk pemasaran. Di Indonesia, tren
digitalisasi terus berkembang seiring meningkatnya jumlah pengguna internet. Berdasarkan
data We Are Social yang dikutip oleh DataReportal [1], tingkat penetrasi internet pada tahun
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2025 telah mencapai 74.6% dari total populasi, mencerminkan bahwa internet kini menjadi
infrastruktur utama yang menopang aktivitas masyarakat.

Sebelum era digital, strategi pemasaran bergantung pada media konvensional seperti cetak,
radio, dan televisi. Namun sejak pertengahan 2000-an, kemajuan teknologi digital telah
mendorong perubahan menuju pemasaran yang lebih interaktif, terukur, dan berbasis data.
Pemasaran digital memiliki keunggulan dalam menjangkau audiens secara luas dan spesifik,
serta memungkinkan komunikasi dua arah melalui berbagai platform [2]. Seiring waktu,
mayoritas konsumen kini mencari informasi mengenai produk dan jasa secara daring.

Pada tahun 2025, penggunaan media sosial di Indonesia mencapai 143 juta pengguna,
dengan platform WhatsApp menempati posisi teratas dengan 91.7% pengguna, diikuti oleh
Instagram dengan 84.6% pengguna, Facebook dengan 83% pengguna, dan TikTok dengan
77.4% pengguna [1]. Di antara berbagai platform tersebut, Instagram dan TikTok kini menjadi
alat utama dalam strategi pemasaran digital karena kemampuannya dalam membangun
engagement dan keterlibatan audiens secara langsung. Fitur seperti analitik dan engagement tools
memungkinkan pemasar memahami perilaku audiens secara lebih mendalam, schingga
strategi konten dapat disesuaikan dengan kebutuhan dan preferensi pengguna [3]. Dengan
jumlah pengguna media sosial yang besar, frekuensi paparan terhadap suatu merek di platform
ini terbukti berkontribusi pada peningkatan brand awareness dan memperkuat brand exposure
secara signifikan [4], [5].
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Gambar 1. Platform Media Sosial yang Sering Digunakan di Indonesia
Sumber: DataReportal (2025)

Berdasarkan laporan Kementerian Pemuda dan Olahraga (Kemenpora) tahun 2025,
industri olahraga mengalami peningkatan signifikan sebesar Rp2.17 triliun dari tahun
sebelumnya, sejalan dengan meningkatnya literasi fisik dan partisipasi masyarakat [6]. Hal ini
mendorong pertumbuhan pusat kebugaran seperti Diraya Gym, yang didirikan akhir 2021 di
Jatinangor, Kabupaten Sumedang, Jawa Barat. Dengan populasi mahasiswa dan pekerja muda
yang tinggi, Diraya Gym memiliki peluang besar menarik pelanggan.

Meski begitu, tantangan muncul dalam optimalisasi pemasaran digital. Berdasarkan Tabel
1, Diraya Gym sudah menggunakan Instagram dan TikTok. Instagram menjadi platform
utama dengan audiens terbentuk, tetapi engagement rate tergolong rendah. Sementara di TikTok,
meskipun engagement rate tinggi, followers dan konten masih terbatas.

Tabel 1. Perbandingan Media Sosial Diraya Gym dan Kompetitor

Indikator Diraya Gym Eiji Gym & Studio = Unpad Gym  Central Fitness
by VnV
Instagram

Followers 6.263 884 805 45

Engagement Rate (%) 1.16 0.33 6.71 23.19
TikTok

Followers 12 71 - 4

Engagement Rate (%) 68.57 2.47 - 55

Sumber: Olahan Penulis (2025)
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Hasil survei terhadap masyarakat Jatinangor menunjukkan bahwa 70% responden pernah
melihat atau mendengar Diraya Gym, namun hanya 13.3% yang mengikuti akun media
sosialnya. Artinya, tingkat kesadaran awal sudah ada, tetapi persebaran informasi belum
merata dan interaksi digital masih minim.

Apakah Anda pernah melihat atau mendengar tentang Diraya Gym? Apakah Anda mengikuti akun media sosial (Instagram/TikTok) Diraya Gym? Instagram
30 responses @dirayagym TikTok: @dirayagym1
a0l rosponzos

Gambar 2. Survei Awareness tethadap Diraya Gym
Sumber: Olahan Penulis (2025)

Berdasarkan permasalahan tersebut, penulis mengusulkan proyek ini sebagai respons
kebutuhan akan strategi pemasaran digital yang lebih terarah. Tujuan utama dari proyek ini
adalah meningkatkan brand exposure Diraya Gym sebagai langkah awal dalam memperkuat
brand awareness secara keseluruhan. Melalui optimalisasi penggunaan media sosial Instagram
dan TikTok, pengelolaan konten yang strategis, online adpertising, serta rebranding identitas
merek, diharapkan Diraya Gym dapat meningkatkan visibilitas dan membangun citra sebagai
pusat kebugaran yang unggul di Jatinangor.

2. Kajian Pustaka atau Penelitian Terkait
2.1. Pemasaran Digital

Hadirnya perkembangan teknologi membuat pemasaran konvensional berubah menjadi
pemasaran digital. Pemasaran digital tidak hanya sebagai pelengkap pemasaran konvensional
dengan tambahan elemen digital, melainkan mempunyai karakteristik unik agar dapat
diaplikasikan ke dalam strategi pemasaran [7]. Menurut Kotler, Armstrong, dan
Balasubramanian [8], pemasaran digital mencakup penggunaan platform teknologi digital,
seperti internet, media sosial, dan perangkat seluler, untuk berinteraksi dengan konsumen dan
mencapai tujuan pemasaran. Sedangkan menurut Chaffey dan Chadwick [9], pemasaran digital
merupakan kegiatan pemasaran dengan pemanfaatan media digital, seperti media sosial,
website, dan email marketing, untuk menjangkau konsumen lebih luas dan mencapai tujuan
pemasaran.

Sehingga, pemasaran digital merupakan cara modern dengan menggunakan teknologi dan
media digital untuk berinteraksi dengan konsumen, membangun hubungan dalam jangka
pendek dan jangka panjang, serta mencapai tujuan bisnis. Dalam praktiknya, pemasaran digital
terdiri dari berbagai macam teknik, di antaranya adalah search engine optimization (SEQO), search
engine marketing SEM), social media marketing, online advertising, dan email marketing. Media digital
yang akan digunakan dalam proyek ini adalah media sosial, yaitu Instagram dan TikTok.

2.2. Content Marketing

Content marfketing adalah strategi pemasaran yang berfokus pada pembuatan dan distribusi
konten yang bernilai guna untuk menarik dan mempertahankan audiens tertentu. Strategi ini
berbeda dengan iklan konvensional karena bertujuan memberikan informasi relevan dan
bernilai lebih [10], serta efektif dalam membangun kepercayaan dan meningkatkan kesadaran
merek [11]. Menurut Kotler, Kartajaya, dan Setiawan [12], content marketing mencakup strategi
dalam pengelolaan serta distribusi konten yang mampu menjangkau audiens yang tepat.
Manfaat utamanya adalah meningkatkan keterlibatan pelanggan melalui konten yang relevan
dan menarik [13].

Salah satu fondasi content marketing adalah content pillar, yakni dasar dalam merancang strategi
konten yang terdiri dari topik utama serta beberapa topik turunan sebagai penyusunnya [14].
Nugroho [15] menambahkan bahwa content pillar menopang berbagai jenis konten seperti
artikel dan unggahan media sosial. Martin [16] membagi content pillar menjadi empat jenis
utama: promotional content untuk mendorong konversi, entertainment content untuk keterlibatan
emosional, educational content untuk memberikan wawasan dan menjawab pertanyaan
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pelanggan, serta conversational content yang mendorong interaksi langsung dan analisis customer
Jonrney.

Dalam implementasinya, content marketing juga memetlukan content calendar sebagai alat
untuk merencanakan dan menjadwalkan konten guna memastikan konsistensi publikasi [17],
[18]. Terdapat dua jenis utama content calendar. monthly view untuk merencanakan konten
berdasarkan acara penting dalam sebulan, dan weekly/ daily view untuk menjadwalkan unggahan
harian atau mingguan secara efisien dan konsisten [17].

2.3. Online Advertising

Nasution, Nuthayati, dan Siregar [19] mendefinisikan sebagai proses pemasangan iklan
secara digital melalui media sosial dan internet. Menurut Kotler, Keller, dan Chernev [3], onine
adpertising mencakup teks, gambar, audio, dan video untuk meningkatkan brand awareness,
menarik perhatian pelanggan, dan mendorong penjualan berulang, dengan keunggulan
penempatan kontekstual. Chaffey dan Chadwick [9] mengklasifikasikan on/ine adertising dalam
tiga kategori utama:

a.  Search Engine Marketing (SEM), yakni strategi meningkatkan visibilitas situs melalui iklan
berbasis Pay-Per-Click (PPC)

b.  Socal Media Advertising, yaitu iklan di media sosial seperti Instagram dan TikTok untuk
membangun interaksi berdasarkan demografi dan perilaku audiens

c.  Display Advertising, yakni iklan berupa banner atau video interaktif di situs pihak ketiga guna
menarik perhatian dan mendorong tindakan seperti kunjungan atau pembelian.

2.4. Brand Exposure

Brand exposure merupakan konsep yang menggambarkan sejauh mana sebuah merek
terlihat, diperhatikan, dan dikenali oleh konsumen melalui berbagai kanal komunikasi.
Paparan yang efektif dapat menciptakan interaksi awal antara merek dan konsumen, sehingga
membuka peluang terbentuknya persepsi positif terhadap merek [20]. Indah [21] menyatakan
bahwa brand exposure merupakan langkah strategis untuk memperoleh perhatian dan
pengenalan dari pasar sasaran guna meningkatkan brand awareness dan brand perception.

Bermanto [22] menekankan pentingnya tingkat paparan yang memadai, karena tanpa brand
exposure yang cukup, konsumen akan kesulitan mengenali suatu merek. Celestin et al. [23]
menawarkan pendekatan kuantitatif untuk mengukur tingkat brand exposure secara real-time
melalui empat metrik utama: reach, engagement, click-through rate (CTR), dan impression.

2.5. Rebranding

Menurut Nugraha [24], rebranding merupakan proses memberikan nama, frasa, simbol,
desain, atau kombinasi kepada perusahaan atau merek untuk menciptakan posisi yang sesuai
di pandangan konsumen dan membedakan dati kompetitor. Rebranding memberikan peluang
bagi perusahaan untuk bereksperimen dengan produk atau jasa baru, namun prosesnya tidak
mudah karena melibatkan berbagai pertimbangan internal dan eksternal, serta harus
memenuhi tiga persyaratan utama: tidak hanya menutupi kelemahan, mengatasi skandal
terbaru, dan memperbaiki reputasi yang tercemar.

Dalam rebranding, terdapat beberapa elemen penting yang perlu diperhatikan, di antaranya:

a. Logo adalah tanda, grafis, simbol, atau lambang yang menciptakan identitas visual dan
melibatkan elemen /ogos (berbasis logika), ethos (mengandung karakter), dan pathos
(menggerakkan emosi) [25].

b. Warna merupakan sifat cahaya yang memengaruhi emosi dan persepsi, terdiri dati warna
primer, sekunder, intermediate, tersier, dan kuarter yang menciptakan karakter unik [25].

c. Tipografi adalah ilmu tentang pemilihan dan penyusunan huruf yang memudahkan
pemahaman dan memiliki prinsip legibility, readability, visibility, dan clarity [24], |25].

d. Tagline adalah frasa singkat yang memperkuat identitas merek, mencerminkan nilai dan
keunggulan produk, singkat, mudah diingat, serta membangkitkan perasaan dan karakter
merek [24].
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3. Metode yang Diusulkan

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif. Teknik
pengumpulan data dilakukan melalui wawancara, pengisian kuesioner, observasi, dan studi
dokumentasi, untuk memahami dan menggambarkan kondisi Diraya Gym secara menyeluruh
serta menyusun strategi pemasatran digital yang sesuai. Langkah-langkah dalam pelaksanaan
proyek terdiri dari empat tahapan utama:

[ Identifikasi Awal J

I

Y Y v

[ Observasi lapangan ] [ Wawancara dengan pengelola ] [ Penyebaran kuesioner ]

l Perencanaan & Pelaksanaan Proyek J
Y Y ¥
[ Rebranding identitas merek ] { Content marketing ] [ Online advertising J
v L] 1 v
Instagram TikTok Meta Ads TikTok ’
[ Analisis & Evaluasi Proyek J
A v

[ Perbandingan metrik pra-proyek & pasca-proyek ] [ Evaluasi dampak ]

Gambar 3. Kerangka Proyek
Sumber: Olahan Penulis (2025)

3.1. Identifikasi Awal

Tahap awal dari proyek ini dimulai dengan melakukan identifikasi terhadap kondisi Diraya
Gym secara menyeluruh, baik dari sisi internal maupun eksternal. Identifikasi dilakukan
melalui observasi langsung, wawancara dengan pihak pengelola, serta penyebaran kuesioner
kepada audiens potensial, khususnya mahasiswa di kawasan Jatinangor.

3.2. Perencanaan Proyek

Berdasarkan hasil identifikasi, perencanaan proyek difokuskan pada tiga strategi utama,
yaitu rebranding identitas merek, pengembangan content marketing, dan pelaksanaan kampanye
online advertising.

3.3. Pelaksanaan Proyek

Tahap pelaksanaan proyek dilaksanakan selama dua bulan dengan fokus utama pada
pelaksanaan rebranding, pembuatan dan distribusi konten, serta implementasi online advertising.
Rebranding dilakukan dengan menerapkan elemen-elemen visual baru seperti warna, tipografi,
dan #agline ke seluruh konten media sosial Diraya Gym. Pembuatan konten disesuaikan dengan
content pillar dan content calendar yang telah disusun sebelumnya dan dipublikasikan secara rutin
melalui Instagram dan TikTok. Sementara, pelaksanaan onfline advertising dirancang dengan
mempertimbangkan segmentasi target audiens, pemilihan format iklan yang sesuai, serta
alokasi anggaran yang optimal.
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3.4. Analisis dan Evaluasi Proyek

Tahap terakhir adalah melakukan analisis dan evaluasi terhadap hasil proyek untuk
mengukur keberhasilan strategi yang telah diterapkan. Evaluasi dilakukan dengan
membandingkan data metrik digital sebelum dan sesudah pelaksanaan proyek, serta mengukur
dampaknya tethadap brand exposure Diraya Gym.

4. Hasil dan Pembahasan
4.1. Rebranding

Proses rebranding dilakukan sebagai upaya memperkuat identitas visual dan karakter Diraya
Gym melalui pembaruan elemen visual utama yang mencakup warna, tipografi, dan zagline.

a. Warna

Pemilihan palet warna memainkan peran yang krusial dalam membentuk kesan pertama,
membangun identitas visual yang konsisten, dan menciptakan hubungan emosional antara
Diraya Gym dan target audiens. Warna yang digunakan selinier dengan industri gy dan fimness
yang berani, dinamis, dan profesional. Warna-warna utama yang digunakan antara lain:

#6FOAOB #950B0B #AEAEAE #ECECE9 #19100F

Gambar 4. Palet Warna Diraya Gym
Sumber: Olahan Penulis (2025)

1) Merah Gelap (#6FOAOB) mencerminkan kekuatan, keteguhan, dan semangat perjuangan
yang tinggi.

2) Merah Cerah (#950BOB) menambah eclemen keberanian dan energi, serta
menggambarkan atmosfer latihan intens.

3) Abu-Abu Terang (HAEAEAE) menjaga keseimbangan dan harmoni visual serta
mencerminkan profesionalisme.

4)  Putih Abu-Abu (#HECECEY9) mencerminkan kesegaran, keterbukaan, dan inklusivitas.

5) Hitam Pekat (#19100F) menunjukkan ketegasan, kepercayaan diri, dan kesan elegan.

b. Tipografi

Pemilihan tipografi berfungsi tidak hanya sebagai alat komunikasi teks, tetapi juga sebagai
representasi karakter dan kepribadian Diraya Gym. Fons yang digunakan telah disesuaikan
dengan nilai estetika dan keterbacaan untuk menciptakan keseimbangan antara kekuatan dan
kejelasan. Font yang digunakan adalah:

1) Anton (Heading) adalah font sans-serif yang besar, tebal, dan padat. Fonz ini menciptakan
kesan kuat dan energik, cocok untuk headline konten media sosial serta elemen call-to-action
(CTA).

2) Helvetica (Body Tex?) adalah font sans-serif netral dan bersih. Fonf ini memperkuat kesan
modern dan terpercaya, serta memudahkan penyampaian informasi secara efisien dan
estetis.

Anton Helvetica

Lorem ipsum dolor sit amet, Lorem ipsum dolor sit amet,

consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore et
dolore magna aliqua. Ut enim ad minim
veniam, quis nostrud exercitation
ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea
commodo consequat.

1234567890

$28%@!4*=

consectetur adipiscing elit, sed do
eiusmod tempor incididunt ut labore
et dolore magna aliqua. Ut enim ad
minim  veniam, quis  nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut
aliquip ex ea commodo consequat.
1234567890

$78%@1#*'=

Gambar 5. Tipografi Diraya Gym
Sumbert: Olahan Penulis (2025)
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c. Tagline

Tagline menjadi elemen penting dalam komunikasi merek yang merepresentasikan nilai dan
keunikan Diraya Gym. Tagline yang digunakan adalah “Move, Liff, Gron”’, sebuah frasa singkat
namun kuat yang menggambarkan karakteristik dan nilai yang diusung Diraya Gym. Kata
“Move” menyiratkan ajakan untuk bergerak aktif dan meninggalkan gaya hidup pasif, sesuai
dengan peran Diraya Gym sebagai tempat yang inklusif untuk semua kalangan. “Lif#’
menggambarkan esensi aktivitas latihan kekuatan dan transformasi fisik maupun mental.
Sementara “Gron” menekankan pentingnya pertumbuhan personal, baik secara fisik maupun
mental, dalam proses kebugaran yang berkelanjutan.

4.2. Content Marketing

Strategi content marketing dilakukan untuk meningkatkan brand exposure, engagement, dan
andience growth melalui konten yang dirancang khusus di platform Instagram dan TikTok. Hasil
implementasi strategi ini ditunjukkan pada Tabel 2, yang mencakup perbandingan data
sebelum dan sesudah proyek berdasarkan metrik utama seperti zzpression, reach, engagement, dan
Jfollower growth sebagai indikator efektivitas konten dalam membangun hubungan dengan

audiens.
Tabel 2. Hasil Proyek Content Marketing Diraya Gym
Platform Metrik Pra-Proyek Pasca-Proyek Perubahan (%)
Instagram Tmpression 255,675 380,020 48.63
Reach 13,261 23,977 80.81
Engagement 1,038 2,374 128.71
Follower 6,420 6,648 3.55
TikTok Video View 6,737 135,000 1903.86
Profile View 171 1,239 624.56
Engagement 67 2,014 2,906
Follower 22 64 190.91

Sumber: Olahan Penulis (2025)

a. Instagram

Sebelum proyek, akun Instagram Diraya Gym memiliki visibilitas yang terbatas dan
interaksi audiens yang rendah, ditandai dengan rendahnya impression, reach, dan engagement
audiens terhadap konten yang diunggah. Selama periode proyek, akun ini secara konsisten
mempublikasikan konten yang dikemas dalam berbagai format, meliputi 15 konten feed statis
(single post dan carousel) yang berfokus pada penyampaian informasi edukatif dan promosi
layanan secara visual dan komunikatif, 6 konten reels yang menyasar audiens lebih luas melalui
format dinamis dan mengikuti tren, serta 6 konten sfories yang dirancang untuk membangun
komunikasi dua arah dengan audiens secara ringan, personal, dan rea/-tine.

Setelah proyek, performa akun menunjukkan peningkatan signifikan, mulai dari impression
meningkat 48.63%, reach meningkat 80.81%, engagement meningkat 128.71%, dan follower growth
mencapai 3.55%. Capaian ini menunjukkan bahwa strategi konten yang terstruktur dan
relevan berhasil mempetluas reach, meningkatkan engagement, serta memperkuat visibilitas
merek secara keseluruhan. Sebagian besar smpression berasal dari followers sebesar 60.7%,
sementara 39.3% berasal dati non-followers, menunjukkan bahwa konten mulai menjangkau
audiens baru. Dari sisi jenis konten, 70.7% impression berasal dari stories, 16.1% dari konten
statis di feed, dan 13.3% dari reels, menunjukkan bahwa format interaktif dan rea/-fime memiliki
efektivitas tertinggi dalam menarik perhatian audiens dan meningkatkan brand exposure.
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Interactions ® Content

380,020

By content type

-

Gambar 6. Insight Instagram Diraya Gym
Sumbet: Olahan Penulis (2025)

b. TikTok

Sebelum proyek, akun TikTok Diraya Gym memiliki reach dan interaksi yang terbatas,
dengan video views yang rendah serta engagement audiens yang belum optimal. Selama periode
proyek, akun ini secara konsisten memproduksi dan mempublikasikan 15 konten short video
yang dirancang mengikuti tren populer, sekaligus memperkuat citra brand sebagai pusat
kebugaran yang relevan dengan kehidupan sehari-hati audiens muda. Konten dikemas dengan
storytelling ringan, gaya bahasa informal, serta audio dan musik yang sedang tren di TikTok.
Fokus utama strategi ini adalah membangun koneksi emosional melalui pendekatan yang
relatable, menghibur, dan visual yang menarik untuk memaksimalkan peluang viralitas dan
mendorong interaksi alami dari audiens.

Setelah proyek, performa akun menunjukkan peningkatan signifikan, mulai dari video view
meningkat 1,903.86%, profile view meningkat 624.56%, engagement meningkat 2,906%, dan
Jollower growth mencapai 190.91%. Capaian ini menunjukkan bahwa strategi berbasis tren dan
visual dinamis berhasil memperluas reach, meningkatkan engagement, serta memperkuat
visibilitas merek. Namun, average watch time masih berada pada kisaran 5-10 detik, menandakan
sebagian besar penonton belum menonton video hingga selesai. Hal ini menjadi dasar bagi
strategi selanjutnya, yaitu mengoptimalkan ook pada tiga detik pertama, memperpendek
durasi video, dan menyesuaikan alur cerita agar lebih menarik sejak awal.
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Gambar 7. Insight TikTok Diraya Gym
Sumber: Olahan Penulis (2025)

4.3. Online Advertising

Strategi online advertising dilakukan untuk menilai efektivitas kampanye iklan berbayar yang
dijalankan melalui platform Meta Ads dan TikTok. Hasil dati implementasi strategi ini dapat
dilihat pada Tabel 3, yang menunjukkan performa kampanye berdasarkan metrik utama
sepetti impression, reach, click-through rate (CTR), dan profile view sebagai indikator keberhasilan
dalam membangun brand exposure dan engagement awal dengan audiens.
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Tabel 3. Hasil Proyek Online Advertising Diraya Gym

Platform Metrik Pasca-Proyek
Meta Ads Impression 17,228
Reach 10,919
Link Click 769
Result 904
Click-throngh Rate (%) 4.46
TikTok Video View 13,983
Profile View 501

Sumber: Olahan Penulis (2025)

a. Meta Ads

Kampanye Meta Ads Diraya Gym difokuskan pada tujuan #affic untuk meningkatkan profile
visit Instagram dengan anggaran Rp110,000 selama tujuh hari, menyasar audiens usia 21-40
tahun di Jatinangor dan sekitarnya melalui berbagai placement Instagram seperti feed, explore,
stories, dan reels. Hasil kampanye menunjukkan performa optimal dengan 17,228 inspression,
10,919 reach, 769 link click, 904 profile visit, click-through rate (CTR) sebesar 4.46%, dan cost per
click (CPC) sebesar Rp135 yang tergolong sangat efisien. Materi iklan yang menekankan
keseimbangan hidup melalui olahraga relevan dengan kehidupan target audiens, terutama
mahasiswa dan pekerja muda. Secara demografis, engagement didominasi oleh usia 25-34 tahun,
dengan audiens wanita memberikan cost per click (CPC) lebih tinggi meski volume interaksinya
lebih kecil. Kampanye ini menunjukkan efektivitas strategi visual, copywriting, dan penempatan
iklan yang tepat dalam membangun keterlibatan awal dan memperkuat brand exposure Diraya
Gym di Instagram.

Campsign +  Results + Reach - Costperresut + Amountspent ~ Impressions = Linkclicks v | CPClEmtper | CTROEkclck.
link cick) through rate)
904 10919 Rp115 Rp103603 17,228 768 Rp135 4.46%
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Gambar 8. Performa Iklan Meta Ads Diraya Gym
Sumber: Olahan Penulis (2025)

b. TikTok

Kampanye TikTok dilakukan selama enam hari dengan anggaran Rp114,285 dan fokus
pada peningkatan profile visit, menargetkan audiens usia 18—40 tahun di Kota Bandung yang
berminat pada gaya hidup aktif. Iklan berupa video tur visual gy dengan narasi ringan dan
musik energik ditempatkan di For You Page (FYP), menghasilkan 13,983 video view dan 501
profile visit. Meski durasi tonton rata-rata hanya 1.51 detik dan retensi tergolong rendah dengan
0.33%, konten berhasil menciptakan exposure awal yang efektif. Mayoritas audiens adalah pria
usia 25-34 tahun dengan minat luas di luar kebugaran, menandakan bahwa pendekatan visual
yang ringan tetap efektif menjangkau segmen audiens yang lebih luas. Kampanye ini
membuktikan bahwa TikTok dapat menjadi kanal strategis untuk membangun visibilitas awal
Diraya Gym, dengan peluang pengembangan konten melalui penguatan Aook, audio tren, dan
narasi yang lebih persuasif.



Jurnal Akuntansi, Ekonomi dan Manajemen Bisnis 2025 (November), vol. 5, no. 3, Aisyah, et al.

463 of 466

Mau ngegym tapi bingung mulai di ...

Diraya Gym's video

m Promotion results ©

1836335702116354(F Rp90,000 501

June 30, 2025 13:49
Other metrics

Gender: All; Age: 18-24,25-34,3... >

Gambar 9. Performa Iklan TikTok Diraya Gym

Video data @
More profile views

6 days
Rp90,000
Rp18,000

Engagement data ©

Rp42,285 ®

Sumber: Olahan Penulis (2025)

4.4. Target Output dan Outcome

13,983
1.51s

0.33%

2

10

Perumusan target ini dilakukan untuk memastikan setiap strategi yang diterapkan berjalan
secara terarah dan memberikan kontribusi nyata terhadap peningkatan brand exposure Diraya
Gym. Berikut adalah target ousput dan outcome dari proyek ini:

Tabel 4. Target Output dan Outcome Proyek

Target Output

Target Outcome

Hasil

Adanya rebranding warna untuk
Diraya Gym

Meningkatkan identitas dan
daya tarik visual Diraya Gym

Palet warna yang selinier
dengan industri gy» bethasil
diimplementasikan di seluruh
konten Diraya Gym

Adanya rebranding tipografi
untuk Diraya Gym

Meningkatkan konsistensi
branding di berbagai media
pemasaran Diraya Gym

Tipografi yang memiliki
keseimbangan visual berhasil
digunakan di seluruh konten
Diraya Gym

Adanya zagline yang dapat
menjadi ciri unik Diraya Gym

Membangun brand positioning
yang lebih jelas di mata
konsumen

Tagline “Move, Lift, Grow”
berhasil digunakan sebagai
bashtag konten Diraya Gym

Menyusun content pillar untuk
mengarahkan pembuatan
konten

Meningkatkan efektivitas dan
efisiensi proses produksi
konten

Content pillar yang terdiri dari
4 pilar berhasil disusun dan
dijadikan dasar dalam
pembuatan seluruh konten

Membuat content calendar
selama 2 bulan yang berisi
rencana konten yang akan

dibuat

Menjaga konsistensi konten di
media sosial Diraya Gym

Content calendar selama 2
bulan berhasil

diimplementasikan secara
konsisten dan tepat waktu

Menjalankan 2 iklan berbayar
masing-masing di Meta Ads
dan TikTok untuk Diraya
Gym

Menjangkau audiens dengan
minimal 5,000 inmpressions/ view,
500 link clicks & profile views, dan
1% click-through rate (CTR)

Meta Ads
Impression: 17,228
Link Click: 769
CTR: 4.46%

TikTok
Video View: 13,983
Profile 1iew: 501

Mengunggah 15 variasi konten
Jfeed statis di Instagram Feeds
dan 6 variasi konten stories di
Instagram Stories Diraya Gym

Menjangkau audiens dengan
minimal 250,000 zews, 13,000
reach, dan 1,000 znteraction di
Instagram

Instagram
View: 380,020
Reach: 23,977
Interaction: 2,374

Mengunggah 19 variasi konten
video pendek di Instagram
Reels dan TikTok Diraya Gym

Menjangkau audiens dengan
minimal 6,000 video views, 150
profile views, dan 1,000 znteraction
di TikTok

TikTok

Video 1V zew: 135,000
Profile 1View: 1,239
Interaction: 2,014

Sumber: Olahan Penulis (2025)
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5. Perbandingan

Berdasarkan data pendapatan dan jumlah member aktif Diraya Gym dari Februari hingga
Juli 2025, tetlihat fluktuasi signifikan, terutama selama periode pelaksanaan proyek (Mei
hingga pertengahan Juli). Pendapatan tertinggi tercatat pada bulan Februari dan April sebesar
Rp105,000,000, sementara penurunan tajam tetjadi di bulan Maret dan Juni. Jumlah wember
aktif pun menunjukkan pola serupa—mengalami peningkatan di bulan April dan Mei, lalu
kembali menurun pada bulan Juni dan awal Juli. Penurunan ini kemungkinan besar
dipengaruhi oleh faktor musiman, seperti libur semester genap, di mana banyak mahasiswa
pulang ke kampung halaman dan aktivitas kebugaran berbayar menurun.

Tabel 5. Jumlah Pendapatan dan Member Aktif Diraya Gym

Periode Bulan Pendapatan (Rp) Member Aktif
Pra-Proyek Februari 105,000,000 390
Maret 45,000,000 217
April 105,000,000 463
Pasca-Proyek Mei 101,000,000 472
Juni 76,000,000 379
Juli (1-13) 26,000,000 153

Sumber: Diraya Gym (2025)

Meski terdapat penurunan sementara dari sisi pendapatan dan member aktif, proyek
pemasaran digital ini tetap menunjukkan dampak positif. Peningkatan brand exposure melalui
strategi content marketing dan online advertising memperkuat fondasi branding Diraya Gym dalam
jangka panjang. Hal ini penting untuk retensi dan akuisisi #zember baru saat musim perkuliahan
kembali aktif di Agustus mendatang. Oleh karena itu, penurunan performa selama proyek
berlangsung lebih mencerminkan pola musiman yang telah diperhitungkan, bukan kegagalan
strategi yang dijalankan.

6. Kesimpulan

Berdasarkan hasil proyek, dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran digital yang
mencakup rebranding, content marketing, dan online advertising berhasil meningkatkan brand excposure
Diraya Gym secara signifikan di platform Instagram dan TikTok. Hal ini ditunjukkan oleh
peningkatan impression, reach, dan engagement di kedua platform, serta efektivitas kampanye on/ine
adpertising dalam memperluas jangkauan audiens. Meskipun peningkatan visibilitas belum
sepenuhnya diikuti oleh pertumbuhan konversi yang konsisten selama masa proyek, hal
tersebut lebih disebabkan oleh faktor musiman, bukan ketidakefektifan strategi. Dengan
demikian, proyek ini telah membentuk fondasi branding jangka panjang yang kuat, yang dapat
dioptimalkan lebih lanjut melalui strategi konversi yang lebih adaptif dan berkelanjutan.

Implikasi Manajemen

a. Diraya Gym perlu menjaga konsistensi dan perencanaan pemasaran digital dengan terus
mengalokasikan sumber daya pada confent marketing dan online advertising untuk
mempertahankan kehadiran merek yang keberlanjutan.

b. Diperlukan evaluasi tethadap customer jonrney agar peningkatan brand exposure dapat
dikonversi menjadi tindakan nyata melalui promosi menarik dan ca/-to-action (CTA) yang
kuat.

c. Strategi pemasaran digital ke depan harus berbasis data audiens untuk menciptakan
pendekatan yang lebih personal dan efisien dalam mengalokasikan biaya pada segmen
potensial.

d. Diraya Gym perlu terus mengembangkan konten kreatif dan relatable di TikTok guna
mempertahankan engagement dan daya tarik di kalangan audiens muda.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki keterbatasan dalam hal cakupan durasi proyek yang hanya
berlangsung selama dua bulan, sehingga belum mampu menangkap dampak jangka panjang
secara menyeluruh terhadap pertumbuhan member dan pendapatan. Selain itu, pengaruh
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musiman seperti libur semester memengaruhi aktivitas segmen pasar utama, yakni mahasiswa,
yang turut memengaruhi hasil akhir dari validasi proyek ini. Penelitian selanjutnya berpotensi
memperluas ruang lingkup dengan periode observasi yang lebih panjang dan pendekatan
kuantitatif yang lebih komprehensif, agar dapat memberikan pemahaman yang lebih
mendalam mengenai hubungan antara strategi pemasaran digital dan kinerja bisnis jangka

panjang.

Saran

a. Untuk strategl content marketing, Diraya Gym disarankan mempertahankan konten
hiburan, memaksimalkan Instagram Szories, mendiversifikasi konten edukasi dan promosi,
serta menjaga konsistensi publikasi.

b. Untuk strategi on/ine advertising, Diraya Gym perlu memperkuat elemen ook pada TikTok,
mengoptimalkan target audiens berdasarkan efisiensi biaya, serta mengeksplorasi format
iklan interaktif.

c. Untuk konversi dan kinetja bisnis, Diraya Gym petlu mengatasi kendala internal,
menggabungkan promosi dengan strategi konversi, melibatkan karyawan dalam
pembuatan konten, dan menerapkan pengukuran return on investment (ROI) yang lebih
komprehensif.

d. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan mengeksplorasi pengaruh brand exposure
terhadap loyalitas pelanggan dan persepsi audiens terhadap jenis konten yang berbeda.
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