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Jawab beberapa pertanyaan terkait materi pokok "Sosial Media Marketing" dengan submateri 

yang diminta: 

1. Apa yang dimaksud dengan Social Media Marketing, dan mengapa menjadi 

penting dalam era digital saat ini? 

2. Sebutkan dan jelaskan tujuan utama dari Social Media Marketing yang diterapkan 

oleh bisnis! 

3. Bagaimana Social Media Marketing berbeda dari bentuk pemasaran digital 

lainnya, seperti email marketing atau search engine marketing? 

4. Apa manfaat utama yang dapat diperoleh perusahaan dari meningkatkan interaksi 

dengan konsumen melalui media sosial? 

5. Apa saja platform media sosial yang populer untuk pemasaran, dan bagaimana 

karakteristik serta penggunaannya untuk target audiens yang berbeda? 

6. Mengapa memilih platform yang tepat sangat penting dalam strategi Social Media 

Marketing? Berikan contoh pemilihan platform yang tepat untuk audiens tertentu. 

7. Bagaimana LinkedIn dapat dimanfaatkan untuk Social Media Marketing, terutama 

dalam konteks business-to-business (B2B)? 

8. Bagaimana peran influencer marketing di platform seperti Instagram dan TikTok, 

serta apa kelebihan dan kekurangannya? 

9. Mengapa pembuatan konten yang menarik menjadi elemen penting dalam Social 

Media Marketing? Jelaskan jenis-jenis konten yang dapat digunakan. 

10. Apa yang dimaksud dengan engagement dalam media sosial, dan bagaimana 

interaksi dengan audiens dapat meningkatkan efektivitas pemasaran? 

11. Bagaimana perusahaan dapat memastikan konsistensi dalam branding di berbagai 

platform media sosial? 

12. Sebutkan dan jelaskan elemen-elemen yang harus dipertimbangkan dalam 

membuat kalender konten untuk media sosial. 

13. Bagaimana perusahaan menentukan tujuan spesifik dalam kampanye Social Media 

Marketing dan mengukur keberhasilannya? 

14. Apa saja langkah-langkah untuk merencanakan kampanye Social Media 

Marketing yang sukses? 

15. Jelaskan bagaimana hashtag dapat meningkatkan jangkauan konten dan 

keterlibatan audiens di platform seperti Instagram dan Twitter. 

16. Bagaimana kolaborasi dengan influencer dapat meningkatkan kredibilitas dan 

jangkauan kampanye? Berikan contoh. 



17. Sebutkan tantangan yang mungkin dihadapi dalam menjalankan strategi Social 

Media Marketing dan bagaimana cara mengatasinya. 

18. Apa yang dimaksud dengan metrik reach, engagement, dan conversion rate, serta 

bagaimana ketiga metrik tersebut penting dalam mengukur efektivitas kampanye 

media sosial? 

19. Bagaimana click-through rate (CTR) dapat digunakan untuk menilai keberhasilan 

sebuah konten iklan di media sosial? 

20. Apa perbedaan antara metrik kuantitatif dan kualitatif dalam mengukur efektivitas 

Social Media Marketing, dan berikan contohnya? 

21. Mengapa penting untuk melakukan analisis data dari kampanye media sosial 

secara berkala, dan bagaimana hasil analisis tersebut dapat memengaruhi strategi 

ke depan? 

22. Berikan contoh kampanye Social Media Marketing dari perusahaan terkenal, dan 

jelaskan elemen apa saja yang membuat kampanye tersebut berhasil. 

23. Bagaimana Starbucks memanfaatkan user-generated content dalam kampanye 

media sosialnya untuk meningkatkan interaksi dengan pelanggan? 

24. Bagaimana Red Bull menggunakan YouTube sebagai bagian dari Social Media 

Marketing untuk membangun citra brand? Jelaskan strategi konten yang mereka 

gunakan. 

25. Apa pelajaran yang dapat diambil dari kampanye Nike “Just Do It” di Instagram 

dalam hal interaksi dan keterlibatan audiens? 

26. Bagaimana perubahan algoritma di media sosial mempengaruhi visibilitas konten 

yang diposting oleh bisnis? 

27. Apa saja tantangan utama dalam menjaga keterlibatan audiens secara konsisten di 

media sosial? 

28. Bagaimana perusahaan dapat menangani krisis atau isu negatif yang muncul di 

media sosial secara efektif? 

29. Apa tantangan yang mungkin dihadapi bisnis dalam mengelola banyak platform 

media sosial sekaligus, dan bagaimana cara mengatasinya? 

30. Bagaimana perusahaan dapat mengadaptasi konten yang cepat usang agar tetap 

relevan bagi audiens? 

 

 

 

 

 



Jawaban: 

Data yang digunakan : https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.05.001 

 

1. Pengertian Social Media Marketing dan Pentingnya di Era Digital 

Menurut Felix et al. (2017), Social Media Marketing (SMM) merupakan suatu 

pendekatan strategis dalam pemasaran yang memanfaatkan platform media social 

untuk menciptakan nilai bagi pelanggan dan merek melalui interaksi digital yang 

berkelanjutan. 

menempatkan pelanggan sebagai mitra aktif dalam menciptakan nilai, karena 

media social memungkinkan percakapan dua arah, partisipasi, dan kolaborasi. 

Dalam era digital saat ini, keberadaan SMM menjadi penting karena Sebagian 

besar aktivitas konsumen terjadi di dunia online. SMM memungkinkan bisnis 

membangun kesadaran merek (brand awareness), meningkatkan reputasi, dan 

memperoleh data perilaku konsumen secara real-time. Felix et al. menekankan 

bahwa media social kini bukan hanya saluran komunikasi, tetapi merupakan 

komponen strategis Utama dalam system pemasaran modern. 

 

2. Tujuan Utama Social Media Marketing 

Felix et al. (2017) mengidentifikasi beberapa tujuan utama SMM, yaitu: 

• Menciptakan nilai pelanggan (customer value creation) melalui interaksi 

dan konten yang relevan. 

• Meningkatkan kesadaran dan citra merek dengan memanfaatkan kekuatan 

komunitas digital. 

• Membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan melalui 

engagement yang berkelanjutan. 

• Mendorong keputusan pembelian secara langsung maupun tidak langsung 

melalui konten persuasif. 

• Menghasilkan umpan balik (feedback loop) untuk inovasi produk dan 

peningkatan layanan. 

Dengan demikian, SMM tidak hanya berfokus pada promosi, tetapi juga 

membentuk pengalaman pelanggan yang bernilai tinggi 

3. Perbedaan SMM dengan Bentuk Pemasaran Digital Lain 

Felix et al. menegaskan bahwa SMM berbeda dari bentuk pemasaran digital 

lainnya karena memiliki dimensi sosial yang kuat. 

Jika email marketing dan search engine marketing (SEM) berorientasi pada 

komunikasi satu arah dan berbasis data pencarian, maka SMM mengandalkan 

interaksi sosial, partisipasi, dan dialog antar pengguna. 

Media sosial juga memungkinkan user-generated content, yang artinya pelanggan 

turut berperan sebagai co-creator dalam proses pemasaran. Hal ini menciptakan 

hubungan yang lebih emosional antara merek dan audiens dibandingkan iklan 

konvensional. 

4. Manfaat Interaksi dengan Konsumen Melalui Media Sosial 

Interaksi dalam SMM menurut Felix et al. (2017) menghasilkan nilai emosional 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.05.001


dan relasional. 

Ketika perusahaan aktif menanggapi komentar, pertanyaan, atau kritik pelanggan, 

mereka membangun kepercayaan (trust) dan memperkuat hubungan jangka 

panjang (relationship strength). 

Selain itu, interaksi memungkinkan perusahaan memperoleh informasi langsung 

tentang opini konsumen, yang dapat digunakan untuk inovasi produk. 

Keterlibatan ini juga meningkatkan komitmen merek (brand commitment) dan 

memperluas jangkauan pesan secara organik melalui electronic word-of-mouth (e-

WOM). 

 

5. Platform Media Sosial dan Karakteristiknya 

Dalam kerangka Felix et al., setiap platform memiliki karakteristik berbeda yang 

menentukan strategi komunikasi merek: 

• Facebook & Instagram cocok untuk membangun community-based 

engagement dan storytelling visual. 

• Twitter (X) lebih efektif untuk komunikasi cepat dan tanggapan publik. 

• LinkedIn berfokus pada jaringan profesional dan pemasaran B2B. 

• YouTube & TikTok unggul untuk content marketing berbasis video 

edukatif dan hiburan. 

Felix menekankan bahwa pemilihan platform harus mempertimbangkan 

konteks sosial, tujuan komunikasi, dan karakteristik audiens agar hasil 

kampanye optimal. 

6. Pentingnya Pemilihan Platform yang Tepat 

Pemilihan platform yang tepat merupakan komponen penting dalam kerangka 

strategi SMM Felix et al. (2017). 

Platform yang salah dapat menyebabkan pesan tidak tersampaikan secara efektif 

atau tidak relevan bagi audiens. 

Sebagai contoh, merek yang menargetkan profesional lebih cocok menggunakan 

LinkedIn, sedangkan merek lifestyle atau fashion lebih efektif di Instagram atau 

TikTok.Dengan memahami perilaku pengguna di setiap platform, perusahaan 

dapat menyusun strategi konten dan frekuensi posting yang sesuai dengan 

kebiasaan konsumsi media dari audiens sasaran. 

 

7. Pemanfaatan LinkedIn untuk B2B Marketing 

Dalam konteks business-to-business (B2B), Felix et al. menjelaskan bahwa 

platform seperti LinkedIn memiliki fungsi strategis untuk membangun reputasi 

dan kredibilitas profesional. 

LinkedIn memungkinkan perusahaan untuk berbagi insight, white paper, dan case 

study yang memperlihatkan keahlian mereka. 

Selain itu, fitur targeted advertising di LinkedIn membantu perusahaan 

menjangkau pengambil keputusan di sektor industri tertentu, sehingga 

menghasilkan prospek (lead) yang lebih relevan dibandingkan platform lain. 

 

8. Peran Influencer Marketing di Instagram dan TikTok 

Felix et al. (2017) menyoroti bahwa dalam konteks SMM modern, influencer 



berperan sebagai mediator sosial antara merek dan komunitas digital. 

Influencer memiliki kredibilitas dan hubungan personal dengan pengikutnya, 

sehingga rekomendasi mereka memiliki kekuatan persuasif tinggi. 

Kelebihannya, influencer marketing dapat meningkatkan reach dan authenticity 

merek dengan cepat. Namun, kelemahannya adalah risiko reputasi — ketika 

influencer tidak sesuai dengan nilai merek, efeknya bisa kontraproduktif. 

Karena itu, pemilihan influencer harus berdasarkan kesesuaian nilai dan persona 

merek. 

 

9. Pentingnya Konten yang Menarik 

Felix et al. menegaskan bahwa konten adalah inti dari strategi SMM karena 

menjadi medium utama penciptaan nilai dan interaksi. 

Konten harus mampu memberikan nilai fungsional (informasi, edukasi) dan nilai 

emosional (hiburan, inspirasi). 

Jenis konten yang efektif antara lain: 

• Informational content → konten edukatif dan informatif, 

• Entertaining content → konten hiburan yang meningkatkan engagement, 

• Relational content → konten yang mendorong partisipasi dan dialog. 

Semakin tinggi relevansi dan daya tarik konten, semakin besar peluang 

audiens untuk berinteraksi dan membagikannya. 

 

10.  Engagement dan Efektivitas Pemasaran 

Dalam model Felix et al. (2017), engagement merupakan indikator utama 

efektivitas SMM.Engagement diukur melalui partisipasi pengguna dalam bentuk 

komentar, likes, shares, dan diskusi. 

Engagement bukan sekadar interaksi numerik, tetapi mencerminkan hubungan 

emosional dan kognitif antara konsumen dan merek. 

Tingkat engagement yang tinggi akan memperkuat persepsi positif merek, 

memperluas jangkauan konten, dan mendorong loyalitas pelanggan secara jangka 

panjang. 

 

11. Konsistensi Branding di Berbagai Platform 

Felix et al. menekankan pentingnya brand coherence — yaitu konsistensi identitas 

dan pesan merek di seluruh platform media sosial. 

Konsistensi mencakup penggunaan elemen visual (logo, warna, gaya desain), tone 

of voice (bahasa komunikatif merek), dan nilai merek (brand value). 

Meskipun gaya komunikasi bisa disesuaikan dengan karakteristik platform, 

identitas inti merek harus tetap sama agar publik mudah mengenali dan 

mempercayai merek tersebut. 

 

12. Elemen Kalender Konten Media Sosial 

Dalam kerangka Felix et al., pengelolaan SMM yang efektif membutuhkan 

perencanaan konten strategis. 

Kalender konten berfungsi untuk memastikan konsistensi, koordinasi, dan 

relevansi.Elemen pentingnya meliputi: 



 

• Tujuan setiap posting (awareness, engagement, konversi). 

• Jenis konten yang dipublikasikan. 

• Platform distribusi yang digunakan. 

• Waktu dan frekuensi posting. 

• Tanggung jawab tim pemasaran. 

Dengan sistem ini, perusahaan dapat menjaga ritme komunikasi dan 

menyesuaikan strategi berdasarkan hasil performa sebelumnya. 

 

13. Menentukan Tujuan dan Mengukur Keberhasilan Kampanye 

Felix et al. menyatakan bahwa kesuksesan kampanye SMM harus diukur 

berdasarkan tujuan strategis yang jelas. 

Tujuan harus bersifat SMART (Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-

bound).Ukuran keberhasilan bisa berupa: 

• Reach (jangkauan konten), 

• Engagement rate (tingkat interaksi), 

• Conversion rate (tindakan pembelian atau pendaftaran), 

• Sentiment analysis (reaksi publik terhadap merek). 

Evaluasi berkala diperlukan agar strategi bisa disesuaikan sesuai respons 

audiens. 

 

14. Langkah-langkah Merencanakan Kampanye Social Media Marketing 

Berdasarkan kerangka holistik Felix et al. (2017), langkah perencanaan kampanye 

SMM meliputi: 

• Analisis situasi dan audiens — memahami karakteristik pasar dan perilaku 

pengguna media sosial. 

• Penentuan tujuan strategis — menentukan hasil yang ingin dicapai. 

• Pemilihan platform dan format konten. 

• Desain pesan dan kalender konten. 

• Implementasi kampanye serta interaksi aktif. 

• Evaluasi performa dan optimalisasi lanjutan. 

Pendekatan terstruktur ini memungkinkan merek menjalankan SMM secara 

berkelanjutan dan adaptif terhadap perubahan tren digital. 

 

15. Hashtag berfungsi sebagai metadata yang mengelompokkan konten ke dalam 

topik atau percakapan tertentu sehingga mempermudah pengguna menemukan 

postingan yang relevan. Dalam kerangka strategi SMM Felix et al. (2017), hashtag 

membantu memperluas jangkauan organik karena konten tidak hanya terlihat oleh 

followers, tetapi juga oleh pengguna yang mengikuti atau mencari hashtag 

tersebut. Penggunaan hashtag yang tepat (relevan, populer tetapi tidak berlebihan) 

meningkatkan kemungkinan discovery, mendorong interaksi (likes, komentar, 



share), dan membantu konten ikut serta dalam tren yang sedang berlangsung. 

Selain itu, brand-specific hashtag (mis. nama kampanye) dapat memfasilitasi 

pengumpulan user-generated content (UGC) sehingga menciptakan efek 

komunitas dan memperkuat bukti sosial. Praktik baiknya: padukan hashtag tingkat 

luas (broad reach), niche (targeted), dan kampanye bermerek untuk menjangkau 

audience sekaligus mempertahankan relevansi. 

 

16. Kolaborasi dengan influencer memanfaatkan hubungan kepercayaan yang sudah 

dibangun antara influencer dan audiensnya; menurut kerangka Felix et al., ini 

merupakan sarana efektif untuk mempercepat penciptaan nilai sosial dan 

kredibilitas merek. Influencer dapat menyampaikan pesan merek secara lebih 

autentik dan kontekstual sehingga meningkatkan kemungkinan konversi dan 

engagement. Contoh praktis: sebuah brand kecantikan yang bermitra dengan 

micro-influencer yang spesifik pada niche skincare akan memperoleh kredibilitas 

tinggi di kalangan pengikutnya karena rekomendasi terasa personal dan berbasis 

pengalaman. Di sisi lain, kampanye dengan macro-influencer atau selebritas 

memberikan jangkauan luas namun perlu kehati-hatian agar nilai influencer 

selaras dengan citra merek. Kekuatan influencer terletak pada kombinasi 

kredibilitas (trust), koneksi emosional (relatability), dan akses ke segmen audiens 

yang sulit dijangkau melalui saluran konvensional. 

 

17. Tantangan utama mencakup: perubahan algoritma platform yang mengurangi 

visibilitas organik; risiko reputasi (negatif viral); tekanan konten yang cepat 

usang; serta resource dan keterampilan internal yang terbatas. Mengatasi 

tantangan ini memerlukan pendekatan berlapis: (1) diversifikasi platform untuk 

mengurangi ketergantungan pada satu saluran; (2) rencana krisis dan protokol 

respons cepat untuk isu reputasi; (3) kalender konten dan sistem recycle/refresh 

konten untuk menjaga relevansi; (4) investasi pada pelatihan tim atau outsourcing 

spesialis (content creator, social analyst) untuk memastikan kualitas eksekusi dan 

analitik; serta (5) monitoring terus-menerus menggunakan social listening tools 

untuk mendeteksi tren dan sentimen lebih awal. Kerangka holistik yang diusulkan 

Felix et al. mendorong integrasi strategi, manajemen dan evaluasi untuk 

menanggulangi ketidaktentuan ini. 

 

18. Reach adalah jumlah unik pengguna yang melihat konten; engagement mengukur 

interaksi pengguna (likes, komentar, share, saves); conversion rate mengukur 

persentase pengguna yang melakukan tindakan yang diinginkan (pembelian, 

pendaftaran) setelah terpapar konten. Ketiganya saling terkait dalam kerangka 

SMM: reach membuka peluang eksposur; engagement menunjukkan kualitas 

koneksi dan relevansi pesan; conversion rate mengukur dampak bisnis nyata. 

Felix et al. menekankan bahwa pengukuran harus sejalan dengan tujuan kampanye 

— misalnya tujuan awareness fokus ke reach, tujuan community-building fokus 

ke engagement, sedangkan tujuan penjualan menilai conversion. Penggunaan 

kombinasi metrik ini memberikan pandangan holistik tentang efektivitas mulai 

dari perhatian hingga aksi. 

 



19. CTR (rasio jumlah klik terhadap impresi) adalah indikator langsung seberapa 

menarik dan relevan sebuah iklan dalam memicu tindakan awal — yaitu klik 

menuju landing page atau penawaran. CTR tinggi menandakan bahwa pesan, 

visual, dan call-to-action (CTA) pada iklan efektif memancing ketertarikan 

audiens. Dalam analisis kampanye menurut Felix et al., CTR berguna sebagai 

metrik pengukuran tahap middle of funnel: jika CTR tinggi tetapi conversion 

rendah, masalah mungkin ada pada landing page atau penawaran; jika CTR 

rendah, optimasi perlu difokuskan pada kreatif iklan, headline, atau penargetan 

audiens. Oleh karena itu CTR membantu mengarahkan eksperimen A/B testing 

dan perbaikan taktis. 

 

20. Metrik kuantitatif adalah ukuran numerik seperti reach, impressions, likes, CTR, 

conversion rate — mereka memudahkan perbandingan dan pelaporan kinerja. 

Metrik kualitatif menilai kualitas interaksi dan persepsi, misalnya sentimen 

komentar, kedalaman percakapan, atau insight dari focus group dan wawancara 

pengguna. Contohnya: dua posting dapat memiliki jumlah like (kuantitatif) 

serupa, tetapi analisis kualitatif terhadap komentar dapat mengungkap bahwa satu 

posting menghasilkan diskusi bernilai (insight produk) sementara yang lain hanya 

‘emoji’ tanpa makna. Felix et al. menyarankan penggabungan keduanya: angka 

memberi tanda arah, sementara analisis kualitatif menjelaskan alasan di balik 

angka tersebut. 

 

21. Analisis berkala memungkinkan tim pemasaran mendeteksi apa yang bekerja dan 

apa yang tidak dalam tempo nyata, sehingga strategi dapat diadaptasi lebih cepat 

terhadap pergeseran preferensi audiens atau perubahan algoritma. Data historis 

membantu mengidentifikasi pola waktu posting optimal, tipe konten yang memicu 

engagement, serta segmen audiens paling bernilai. Hasil analisis dapat menuntun 

pada keputusan strategis seperti reallocation budget ke format video yang lebih 

efektif, memilih influencer yang paling berkonversi, atau menyesuaikan tone 

komunikasi. Felix et al. menekankan siklus evaluasi—implementasi—

penyesuaian sebagai bagian dari kerangka holistik SMM untuk menjaga relevansi 

dan efisiensi kampanye. 

 

22. Salah satu contoh terkenal adalah kampanye #ShareACoke oleh Coca-Cola: 

kampanye tersebut sukses karena personalisasi (nama pada botol), dorongan UGC 

(pengguna mem-post foto botol), dan penggunaan hashtag yang memusatkan 

percakapan. Elemen kunci keberhasilannya termasuk relevansi emosional, 

kemudahan partisipasi, integrasi offline-online, dan amplifikasi oleh media sosial. 

Dalam kerangka Felix et al., keberhasilan ini mencerminkan kombinasi content 

strategy (konten personal dan shareable), platform strategy (menggunakan kanal 

sosial untuk virality), dan performance measurement (mengukur share, reach, 

sales uplift) — semua elemen yang saling mendukung dalam framework holistik. 

 

23. Starbucks secara konsisten menggunakan UGC sebagai komponen inti kampanye 

mereka: mendorong pelanggan memposting foto minuman atau pengalaman kedai 

dengan tagar kampanye, lalu menampilkan UGC tersebut di saluran resmi. 



Strategi ini membangun bukti sosial, memperkuat komunitas pelanggan, dan 

menyediakan konten otentik tanpa biaya produksi tinggi. Felix et al. menyoroti 

bahwa UGC efektif untuk menciptakan social value karena pelanggan merasa 

menjadi bagian dari narasi merek—ini meningkatkan engagement dan loyalitas. 

Praktik Starbucks juga menautkan UGC ke promosi musiman sehingga 

mendorong repeat purchase dan participatory marketing. 

 

24. Red Bull memanfaatkan YouTube untuk memproduksi konten berkualitas tinggi 

yang menekankan petualangan, olahraga ekstrem, dan gaya hidup aktif—tepat 

dengan positioning brand sebagai pemberi energi untuk ekstremitas. Strategi 

kontennya meliputi produksi dokumenter, liputan event, dan video aksi atlet yang 

menarik secara visual dan emosional. Pendekatan ini menciptakan storytelling 

panjang (long-form content) yang memperkuat brand narrative dan menghasilkan 

watch time tinggi serta subskriber loyal. Dalam kerangka Felix et al., Red Bull 

mengaplikasikan content strategy & platform fit: memilih YouTube karena 

formatnya mendukung narasi visual panjang yang memperkuat brand equity dan 

memberi nilai hiburan/inspirasi kepada audiens. 

 

25. Nike “Just Do It” menunjukkan pentingnya konsistensi pesan brand, emosional 

storytelling, dan pemanfaatan atlet atau figur inspiratif untuk menarik keterlibatan. 

Di Instagram, Nike memadukan visual berkualitas, caption yang menginspirasi, 

serta konten yang mendorong partisipasi audiens (mis. challenge atau tag). 

Pelajaran utamanya: integritas brand voice, relevansi sosial, dan pemanfaatan 

figur dengan kredibilitas tinggi memperkuat engagement. Felix et al. 

menggarisbawahi bahwa engagement yang bermakna lahir dari konten yang 

resonan secara emosional dan konsisten dengan nilai merek—hal inilah yang 

dipraktikkan Nike secara efektif. 

 

26. Perubahan algoritma biasanya mengubah cara platform memprioritaskan konten—

misalnya memberi bobot lebih pada konten yang memicu interaksi awal atau 

format tertentu seperti video. Dampaknya, konten organik yang sebelumnya 

mudah menjangkau audiens bisa mengalami penurunan visibilitas. Efek ini 

menuntut bisnis untuk beradaptasi: meningkatkan kualitas dan relevansi konten, 

mendorong interaksi awal (mis. CTA, polling), memanfaatkan paid promotion bila 

perlu, serta diversifikasi ke platform lain. Felix et al. menyarankan pendekatan 

strategis penuh (platform strategy + content strategy + management) agar bisnis 

tetap resilient di tengah perubahan algoritma. 

 

27. Tantangan meliputi penurunan perhatian audiens (attention scarcity), kompetisi 

konten yang tinggi, perubahan tren cepat, serta fatigue audiens terhadap iklan atau 

promosi berlebihan. Untuk menjaga keterlibatan, perusahaan harus konsisten 

menyajikan konten bernilai (informatif/hiburan), memanfaatkan storytelling yang 

relevan, melakukan segmentasi audiens agar pesan lebih personal, serta menguji 

format baru (mis. live, reels, interactive stories). Selain itu, menjaga ritme posting 

yang teratur, merespons komentar, dan melibatkan audiens dalam pembuatan 

konten (UGC) dapat mempertahankan dinamika interaksi. 



 

28. Penanganan krisis memerlukan protokol respons cepat dan terstruktur: (1) 

monitoring real-time untuk deteksi awal, (2) tim krisis yang terlatih untuk 

merespon, (3) transparansi dan empati dalam komunikasi (akui isu bila perlu), (4) 

tindakan korektif yang jelas, serta (5) follow-up untuk memulihkan kepercayaan. 

Felix et al. menekankan pentingnya manajemen strategi dan governance dalam 

SMM—perusahaan harus menyiapkan kebijakan respons, skenario komunikasi, 

dan alur eskalasi agar tidak bereaksi emosional yang bisa memperparah situasi. 

Dokumentasi dan evaluasi pasca-krisis juga penting untuk memperbaiki prosedur. 

 

29. Mengelola multi-platform menimbulkan tantangan koordinasi konten, konsistensi 

brand, beban produksi konten, dan pemantauan performa terfragmentasi. 

Solusinya termasuk: pembuatan content hub (bank konten) yang terstruktur, 

penggunaan social media management tools untuk penjadwalan dan monitoring, 

penetapan panduan brand (brand guideline) untuk menjaga konsistensi, serta 

pembagian tugas tim berdasarkan platform atau fungsi. Felix et al. mendorong 

pendekatan terintegrasi (holistic framework) yang memasangkan content, platform 

dan manajemen sehingga sumber daya dapat digunakan efisien dan pesan tetap 

koheren di seluruh kanal. 

 

30. Konten cepat usang (time-sensitive) dapat diperpanjang umur relevansinya 

melalui beberapa strategi: repurposing (mengubah format: artikel → infografis → 

video), updating (memperbaharui data/insight), thematic recycling (menyusun 

ulang dengan konteks baru), dan menyisipkan konten evergreen di antara posting 

time-sensitive. Selain itu, perusahaan bisa memanfaatkan UGC untuk 

menambahkan perspektif terkini atau membuat konten follow-up yang mengulas 

perkembangan topik. Felix et al. menganjurkan fleksibilitas content strategy dan 

perencanaan editorial yang memungkinkan adaptasi cepat terhadap trend tanpa 

meninggalkan nilai inti merek. 

 


