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ABSTRAK 
Mora adalah salah satu perusahaan yang bergerak di industri Wedding organizer Kota 

Bandung. Produk dan jasa yang ditawarkan oleh Mora Wedding Organizer merupakan 

untuk mengorganisasi event pernikahan, baik dalam  perencanaannya, saat 

hari  pernikahan hingga setelah acara. Mora sudah terjun di industri wedding organizer 

selama 11 tahun tentunya sudah menangani ratusan client. Seiring dengan 

perkembangan zaman dan teknologi, promosi dilakukan melalui digital agar dapat 

sesuai dengan minat client di era digitalisasi. Untuk dapat bersaing dengan kompetitor 

lain dalam melakukan promosi Mora wedding organizer mulai menggunakan sosial 

media instagram sebagai media promosi sejak 2015. Melihat lamanya penggunaan 

instagram yang dilakukan oleh mora membuat penulis tertarik untuk meneliti 

bagaimana cara mengelola media sosial instagram Mora wedding agar dapat 

melakukan promosi digital. Penelitian ini bertujuan untuk dapat mengidentifikasi 

apakah sudah optimal atau tidaknya dalam melakukan pengelolaan instagram sebagai 

media promosi. Penulis mengacu pada teori pengelolaan media sosial instagram 

(Luttrel, 2015 & 2022) yang terdiri dari empat model sirkular, yaitu Share, Optimize, 

Manage dan engage. Metode yang digunakan  pada penelitian ini adalah kualitatif 

deskriptif, dengan melakukan pengumpulan data melalui wawancara, dokumentasi dan 

studi literatur. Teknik analisis data yang penulis gunakan yaitu reduksi data, penyajian 

data dan penarikan kesimpulan. Hasil penelitian  didapati kurangnya optimal dalam 

pengelolaan sosial media instagram untuk melakukan promosi digital sehingga 

mengakibatkan kalah persaingan di era digital. Hal tersebut dapat dilihat dari jumlah 

engagement rate pada akun tersebut, lalu dapat dilihat dari empat model sirkular, yaitu 

Share, Optimize, Manage dan engage terlihat bahwa dalam perencanaan pengelolaanya 

tidak menggunakan fitur dan tools secara optimal bahkan akun instagram tersebut 

masih kurang aktif dalam melakukan promosi di akun instagram mora. 

 

Kata Kunci : Promosi, Media Sosial, Instagram, Wedding Organizer, Pengelolaan, 

Optimalisasi 
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ABSTRACT 
Mora is one of the companies engaged in the Wedding organizer industry in Bandung. 

The products and services offered by Mora Wedding Organizer are to organize 

wedding events, both in planning, during the wedding day and after the event. Mora 

has been involved in the wedding organizer industry for 11 years, of course, it has 

handled hundreds of clients. Along with the times and technology, promotions are 

carried out through digital in order to match client interests in the digitalization era. To 

be able to compete with other competitors in conducting promotions, Mora wedding 

organizer began using Instagram social media as a promotional medium since 2015. 

Seeing the length of use of Instagram by Mora makes the author interested in 

researching how to manage social media instagram Mora wedding in order to do digital 

promotion. This research aims to identify whether or not it is optimal in managing 

Instagram as a promotional media. The author refers to the theory of instagram social 

media management (Luttrell, 2015 & 2022) which consists of four circular models, 

namely Share, Optimize, Manage and engage. The method used in this research is 

descriptive qualitative, by collecting data through interviews, documentation and 

literature studies.The data analysis techniques that the author uses are data reduction, 

data presentation and conclusion drawing. The results of the study found a lack of 

optimization in the management of Instagram social media to conduct digital 

promotions, resulting in losing competition in the digital era. This can be seen from the 

number of engagement rates on the account, then it can be seen from the four circular 

models, namely Share, Optimize, Manage and engage, it can be seen that in its 

management planning it does not use features and tools optimally and even the 

Instagram account is still less active in promoting on the mora Instagram account. 

 

Keywords: Promotion, Social Media, Instagram, Wedding Organizer, Management, 

Optimization 
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