BAB IV

KESIMPULAN DAN SARAN

V.1 Kesimpulan

Berdasarkan Bab 1 samapai Bab 3 yang sudah ditulis, peneliti menggambil
kesimpulan sebagai berikut:
1. Cavara Design & Branding dalam melakukan pemasaran partner-partnernya sudah
berjalan sangat baik. Banyak inovasi yang digunakan untuk memasarkan social media
milik partner-partner dari Cavara dengan cara mengikuti trend yang ada, seperti mulai
membuat konten reel. Cavara juga secara teratur melakukan upload konten di masing-
masing Instagram milik partner, tentunya sesuai dengan hasil diskusi dan pertimbangan
partner-partner tersebut.
2. Tim Cavara Design & Branding telah menyadari pentingnya sebuah content creator
dalam sebuat tim branding dan design. Konten-konten diperlukan agar dapat mengimbangi
dengan algoritma Instagram yang menuntut penggunannya untuk upload secara rutin,
dengan adanya content creator ada seseorang yang dapat menghasilkan konten walaupun
tidak ada client dan dapat membuat konten cadangan bila perlu. Konten yang dihasilkan
berasal dari 3 tahap pembuatan konten, yaitu: mengumpulkan dan menghasilkan ide dan
data, Melakukan riset dan membuat konsep konten, dan mengahasilkan dan megevaluasi
konten.
3. Melakukan kerja praktik di Cavara Design & Branding tidak hanya melakukan peran

content creator, tetapi juga ikut membantu dalam job description lain seperti: editing dan
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design. Di Cavara Design & Branding penulis juga belajar bekerja sama dalam tim dan

seberapa pentingnya ide dalam suatu perusahaan.

V.2 Saran

Selama penulis melakukan kerja praktik di Cavara Design & Branding selama
3 bulan, tanpa mengurangi rasa hormat penulis juga menyisipkan beberapa saran bagi
kemajuan perusahaan dan kenyamanan karyawan sendiri, sebagai berikut:
1. Terus mengikuti trend yang ada, karena perkembangan social media dan
engagement konsumen akan sangat bergantung dengan hal ini. Mengikuti trend yang
ada seperti mulai mengikuti trend Reels di Instagram, dimana setelah mulai mem-
posting reels engagement dari konsumen ikut naik.
2. Mengoptimalkan di bidang Instagram terlebih dahulu, setelah itu dapat berkembang
ke social media lainnya agar dapat meraih konsumen yang lebih luas.
3. Memerlukan setidaknya satu orang di tim yang mengerti mengenai “ads”, seperti

facebook ads agar dapat mengiklankan konten dengan optimal.
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