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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk meningkatkan brand awareness pada akun Instagram
(@unggulsmartliving dengan menerapkan metode SOSTAC (Situation, Objectives,
Strategy, Tactics, Action, Control). Penelitian dilakukan dengan pendekatan kualitatif
deskriptif yang dimulai dengan analisis situasi menggunakan wawancara, Instagram
Insight, analisis kompetitor, dan SWOT. Strategi ditetapkan melalui pendekatan STP dan
taktik dirancang dengan 4P Marketing Mix. Implementasi dilakukan melalui penjadwalan
konten secara konsisten dengan memanfaatkan fitur Reels, Stories, dan interaksi langsung
dengan audiens. Evaluasi menggunakan Key Performance Indicators (KPI) menunjukkan
peningkatan signifikan: followers meningkat 88,6%, jangkauan akun 31,2%, kunjungan
profil 49,2%, tayangan 58,0%, dan interaksi audiens 73,8%. Hasil ini membuktikan
bahwa metode SOSTAC efektif dalam membangun kesadaran merek secara digital bagi
brand baru seperti Unggul Smart Living.

Kata Kunci: SOSTAC, Brand Awareness, Instagram, Strategi Digital, KPI
Abstract

This study aims to improve brand awareness of the Instagram account
@unggulsmartliving by applying the SOSTAC method (Situation, Objectives, Strategy,
Tactics, Action, Control). A descriptive qualitative approach was used, starting with
situation analysis through interviews, Instagram Insights, competitor analysis, and
SWOT. The strategy was formulated using the STP approach and translated into tactics
using the 4P Marketing Mix. Implementation involved consistent content scheduling
using Reels, Stories, and direct audience interaction. Evaluation using Key Performance
Indicators (KPIs) showed significant increases: followers rose by 88.6%, reach by
31.2%, profile visits by 49.2%, post views by 58.0%, and audience engagement by
73.8%. These results demonstrate that the SOSTAC method is effective in building
digital brand awareness for a new brand like Unggul Smart Living.
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1. PENDAHULUAN

Brand awareness, atau kesadaran merek, adalah salah satu elemen fundamental
dalam strategi promosi yang memainkan peran penting dalam kesuksesan suatu bisnis.
Dalam dunia pemasaran modern, brand awareness tidak hanya mencakup pengenalan
terhadap sebuah merek tetapi juga bagaimana merek tersebut diingat dan dihargai oleh
konsumen. Terutama di era digital saat ini, media sosial menjadi alat utama yang sangat
efektif dalam menjangkau audiens secara luas dan membangun kesadaran merek secara
strategis. Media sosial, khususnya Instagram, memberikan peluang besar bagi
perusahaan untuk membangun hubungan yang erat dengan audiens mereka melalui
konten visual yang kreatif dan menarik. Dengan menyampaikan pesan secara efektif
melalui platform ini, merek dapat memperluas jangkauan pasar, meningkatkan loyalitas
konsumen, serta menciptakan pengaruh positif pada penjualan. Dalam konteks ini, brand
awareness yang tinggi menjadi landasan penting bagi sebuah merek untuk menjadi
pilihan utama di benak konsumen sekaligus menjadi penggerak utama pertumbuhan
bisnis [1].

Instagram Unggul Smart Living, yang merupakan bagian dari PT. Unggul Teknologi
Cerdas yang berdiri pada bulan Juni 2024, masih menghadapi tantangan dalam
membangun brand awareness secara optimal. Saat ini, akun Instagram tersebut hanya
memiliki 16 pengikut, dan konten yang diunggah tidak terjadwal secara rutin, yang
menyebabkan keterbatasan dalam menjangkau audiens lebih luas. Kurangnya strategi
pemasaran digital yang terarah serta pemanfaatan fitur Instagram secara maksimal
menjadi kendala utama dalam meningkatkan visibilitas dan daya tarik merek.
Sebagaimana dijelaskan dalam penelitian sebelumnya, kesuksesan pemasaran melalui
media sosial bergantung pada konsistensi konten, relevansi dengan target audiens, serta
pemanfaatan fitur interaktif seperti Story , Reels, dan kolaborasi dengan influencer [2].
Dengan kondisi saat ini, potensi Instagram sebagai alat pemasaran digital yang kuat
untuk Unggul Smart Living masih belum dimanfaatkan secara optimal.

Beberapa penelitian telah menunjukkan bahwa strategi pemasaran berbasis
media sosial dapat berkontribusi secara signifikan terhadap peningkatan brand
awareness, terutama melalui Story telling visual, interaksi aktif dengan audiens, dan
penggunaan iklan berbayar [3]. Studi sebelumnya juga mengungkapkan bahwa

kombinasi strategi pemasaran digital yang tepat dapat meningkatkan engagement dan
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menciptakan brand recall yang lebih kuat di benak konsumen. Dalam kasus Instagram
Unggul Smart Living, minimnya penggunaan strategi ini menyebabkan kurangnya
eksposur dan keterlibatan audiens, yang pada akhirnya berdampak pada rendahnya
kesadaran merek di pasar [4].

Untuk mengatasi permasalahan ini, diperlukan suatu pendekatan strategis yang
mampu mengoptimalkan pemanfaatan Instagram sebagai media pemasaran yang efektif.
Saat ini, tidak adanya strategi yang sistematis menyebabkan Unggul Smart Living
kehilangan peluang untuk menjangkau lebih banyak audiens dan memperkuat posisinya
diindustri. Padahal, dengan strategi yang tepat, Instagram dapat menjadi alat yang sangat
ampuh untuk membangun citra merek yang kuat dan meningkatkan loyalitas konsumen.
Tanpa adanya perencanaan yang jelas, potensi pemasaran digital yang seharusnya
menjadi keunggulan justru tidak dapat dimanfaatkan secara maksimal, sehingga merek
cenderung tertinggal dibandingkan kompetitor yang sudah lebih dulu menerapkan
strategi digital yang matang [5].

Metode SOSTAC (Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control) dipilih
sebagai pendekatan strategis dalam membangun brand awareness untuk Instagram
Unggul Smart Living. Metode ini menawarkan kerangka Kkerja yang sistematis dan
terstruktur, mulai dari analisis situasi yang mendalam, penentuan tujuan yang jelas,
hingga evaluasi hasil secara terukur. Pendekatan ini memungkinkan perancangan
strategi yang lebih spesifik dan sesuai dengan kebutuhan pasar serta kemampuan
organisasi [6]. Dengan menerapkan metode SOSTAC pada Instagram Unggul Smart Living,
diharapkan kesadaran terhadap merek ini dapat meningkat secara signifikan,
menjangkau lebih banyak audiens, serta menciptakan dampak positif bagi komunitas dan
bisnis yang terlibat. Hal ini juga dapat menjadi langkah awal yang strategis untuk

memastikan keberlanjutan dan pertumbuhan produk di masa mendatang.

2. METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif yang
bertujuan untuk merancang dan mengevaluasi strategi pemasaran digital [7] berbasis

media sosial menggunakan metode SOSTAC.
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Gambar 2. 1 Tahapan Penelitian

1) Tahap Awal

Dilakukan pengumpulan data melalui wawancara langsung untuk mengetahui

kondisi eksisting dan target pasar. Wawancara mencakup proses pengelolaan akun

Instagram, kendala, serta harapan perusahaan terhadap pemasaran digital[8].

2) Tahap Pengembangan

Reduksi Data: Informasi dari wawancara disaring dan dikelompokkan
berdasarkan tema agar lebih relevan[9].

Analisis Situasi: Meliputi Customer Insight melalui data Instagram Insight,
Competitor Analysis terhadap akun pesaing, dan SWOT Analysis untuk
menilai kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman.

Objective: Menentukan tujuan strategis digital marketing yang spesifik dan
terukur menggunakan pendekatan 5S (sellserve,speak,save,sizzle)
Strategy (STP): Strategi ditetapkan melalui segmentasi demografis dan

geografis, penentuan target pasar, dan positioning merek [10].
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e Tactics (4P): Strategi dijabarkan dalam bentuk taktik berdasarkan
Marketing Mix (Product, Price, Place, Promotion), termasuk optimasi profil,
pembuatan konten edukatif dan promosi, serta interaksi aktif dengan
audiens [11].

3) Tahap Implementasi (Action)

Strategi dilaksanakan melalui pembuatan dan penjadwalan konten (Reels, Feed,
Stories) sesuai kalender konten. Setiap konten dipublikasikan secara terstruktur dan
konsisten, serta dimonitor performanya melalui fitur insight Instagram untuk menjaga
efektivitas [12].

4) Tahap Evaluasi (Control)

Evaluasi dilakukan menggunakan Key Performance Indicators (KPI), antara lain:
pertumbuhan followers, jangkauan (reach), tingkat interaksi (engagement rate), dan
trafik dari media sosial. Evaluasi ini berfungsi sebagai dasar perbaikan strategi ke

depannya [13].

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian dimulai dengan pengumpulan data awal mengenai kondisi eksisting
akun Instagram @unggulsmartliving. Hasil wawancara menunjukkan bahwa tidak ada
tim khusus yang menangani media sosial secara rutin. Konten diunggah secara insidental
dan belum ada kalender konten yang sistematis.

3.1 Analisis Situasi

Tiga analisis utama dilakukan:

a) Customer Insight: akun memperoleh 245 views dalam 30 hari terakhir, dengan
(45.7%) berasal dari followers dan (54.3%) dari non-followers. Hal ini
menunjukkan bahwa lebih banyak orang di luar pengikut akun melihat konten,
yang dapat menjadi peluang untuk meningkatkan jumlah followers. Namun,
akun hanya berhasil menjangkau 15 akun secara keseluruhan [14], yang
berarti beberapa akun mungkin melihat konten lebih dari satu kali. Dari segi
jenis konten, postingan biasa memberikan kontribusi terbesar dengan
(80.7%) dari total views, sedangkan Reels hanya menyumbang (13.8%) dan
Stories (5.6%). Ini menunjukkan bahwa postingan reguler lebih efektif dalam

menarik perhatian, sementara Reels dan Stories masih kurang optimal [15].
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b) Competitor Analysis: pesaing utama menggunakan strategi konten interaktif,

rutin membuat katalog dan reels promosi [16].

c) Analisis SWOT [17].

Gambar 3. 1 Analisis SWOT

Internal

Kekuatan (Strenght)

Kelemahan (Weakness)

1. Positioning merek sebagai
penyedia produk smart home
berkualitas tinggi dan mudah
digunakan.

2. Target audiens sesuai: keluarga
kelas menengah ke atas, aktif di
Instagram dan belanja online.
3. Sudah mulai memanfaatkan iklan
Instagram.

4. Lebih dari 50% penonton berasal
dari non-followers, menunjukkan
potensi menjangkau audiens baru.

1. Belum ada tim khusus untuk
pengelolaan Instagram secara
profesional.

2. Tidak ada kalender konten,
konten tidak konsisten.

3. Pemanfaatan fitur Reels dan
Stories belum optimal.

4. Promosi terlalu bergantung
pada satu metode (iklan ke
WhatsApp).

Eksternal

Peluang (oppotunitiy)

Ancaman (Threath)

1. Target audiens usia 18-40 tahun
aktif di Instagram dan terbiasa
berbelanja online.

2. Kebiasaan audiens dalam mencari
info visual, mengikuti tren teknologi

dan gaya hidup.
3. Banyak fitur Instagram yang
belum dimanfaatkan secara

maksimal (Reels , Story interaktif,
Shopping).

1. Kompetitor lebih dulu aktif
dan konsisten di media sosial.
2. Akun kompetitor memiliki
pengikut lebih banyak dan
kontennya lebih informatif.

3. Jika tidak segera berbenah,
bisa kehilangan perhatian
audiens dan tertinggal di pasar.

3.2 Penetapan Tujuan (Objectives)

Tujuan pada tahap ini merupakan tujuan yang lebih detail dari sosial media [18]

Instagram Unggul Smart Living untuk meningkatkan brand awareness

Gambar 3. 2 Objective

Objective (Tujuan)
Membangun brand awareness melalui media sosial Instagram Unggul
Smart Living

Sell (meningkatkan penjualan)

Menggunakan call-to-action (CTA)
dalam setiap konten.
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Objective (Tujuan)
Membangun brand awareness melalui media sosial Instagram Unggul
Smart Living

Serve (Menambah Nilai)

1. Membuat konten edukasi seperti
tips manfaat teknologi dari produk
Unggul Smart Living.

2. Menyediakan video pendek
dengan informasi produk dan mudah
dipahami.

3. Menjawab pertanyaan dan
komentar audiens secara aktif untuk
memberikan pelayanan informasi
yang cepat dan jelas.

Speak (Keterlibatan Pengguna)

Merespon komentar dan DM dengan
cepat untuk membangun
komunikasi dua arah.

Save (Mengurangi Biaya)

1. Menerapkan strategi konten viral
2. Mengoptimalkan penggunaan
hashtag yang relevan dan tren agar
konten lebih mudah ditemukan.

Sizzle (Memperluas Brand Online)

Menampilkan visual branding yang
konsisten warna, font, dan tone
komunikasi.

3.3 Strategi (Strategy)

Setelah objective yang telah ditetapkan maka selanjutnya membuatnya bagaimana

objective ini akan tercapai berdasarkan STP (Segmentation, Target Market,

Positioning)[19].

a) Segmentation: pengguna Instagram usia 18-40 tahun di indonesia, jawa timur

dan sekitarnya

b) Target Market: ibu rumah tangga dan pasangan muda yang memprioritaskan

keamanan dan kenyamanan rumabh.

c) Positioning: sebagai brand smart living terjangkau dan inovatif.

3.4 Taktik (Tactics)

Taktik merupakan suatu penjabaran yang detail dari sebuah strategi, setelah

menentukan STP, Maka Langkah selanjutnya adalah merancang taktik untuk

penerapan strategi pemasaran pada sosial media Instagram Unggul Smart Living

dengan menggunakan konsep 4p Marketing Mix
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Gambar 3. 3 4P Marketing Mix

Elemen

4p Implementasi

1. Menampilkan fitur produk Unggul Smart Living melalui
Product | Reels dan Stories .

2. Konten edukasi tentang manfaat produk

1. Menampilkan informasi harga melalui Stories promosi.-
Memberikan penawaran diskon untuk meningkatkan minat

Price .
beli.
2. CTA diarahkan ke link bio
Place Sosial media Instagram Unggul Smart Living
1. Reels untuk konten produk, testimoni, edukasi, dan
. promo
Promotion

2. Stories untuk polling, Penggunaan hashtag relevan dan
CTA (“DM sekarang”)

3.5 Implementasi (Action)
Pada tahapan Action merupakan implementasi dari strategi dan taktik yang telah
dirancang. Pada tahap ini, dilakukan pelaksanaan langsung untuk meningkatkan
brand awareness akun Instagram Unggul Smart Living melalui konten terjadwal,
interaksi aktif dengan audiens, serta pemanfaatan fitur-fitur Instagram [20].
3.6 Evaluasi (Control)

Evaluasi dilakukan dengan membandingkan KPI sebelum dan sesudah
implementasi dapat dilihat pada table 3.4:

Gambar 3. 4 Key Performance Indicator (KPI)

Presentase

KPI Target | Sebelum | Sesudah Meningkat
Pengikut (Followers) 100 14 123 88,6%
Jangkauan akun 1,000 19 1,454 31,2%

Instagram (reach)
Kunjungan Profil 100 6 197 49,2%
Tayangan Postingan | 5 54, 44 4,769 58,0%
(Views)

Interaksi Audience 100 52 382 73,8%

Setelah dilakukan strategi pemasaran digital berdasarkan metode SOSTAC,
terdapat peningkatan yang signifikan pada seluruh indikator KPI. Jumlah pengikut
(followers) mengalami kenaikan dari 14 menjadi 123 akun, atau meningkat sebesar
88,6%, yang menunjukkan meningkatnya ketertarikan pengguna terhadap akun.

Jangkauan akun (reach) juga meningkat dari 19 menjadi 1.454 akun, dengan
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persentase kenaikan sebesar 31,2%, menunjukkan bahwa konten berhasil
menjangkau lebih banyak audiens.

Selanjutnya, kunjungan profil meningkat dari hanya 6 kunjungan menjadi 197
kunjungan, mengalami peningkatan sebesar 49,2%. Hal ini menandakan bahwa
semakin banyak pengguna yang tertarik untuk mengetahui lebih lanjut tentang
profil akun. Tayangan postingan (views) naik tajam dari 44 menjadi 4.769 tayangan,
atau meningkat 58,0%, mencerminkan peningkatan visibilitas dan daya tarik
konten yang dibagikan. Terakhir, interaksi audiens seperti like, komentar, dan share
juga meningkat dari 52 menjadi 382 interaksi, atau sebesar 73,8%, yang
menunjukkan bahwa strategi konten mampu mendorong keterlibatan audiens

secara aktif.

4. SIMPULAN

Berdasarkan hasil dan pembahasan dalam penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa
penerapan metode SOSTAC berhasil meningkatkan brand awareness pada media sosial
Instagram Unggul Smart Living secara signifikan. Hal ini dibuktikan dengan peningkatan
seluruh indikator KPI, seperti pertumbuhan followers, jangkauan akun, kunjungan profil,
tayangan, serta interaksi audiens.

Strategi yang diterapkan meliputi analisis situasi akun Instagram, penentuan tujuan
yang spesifik menggunakan kerangka 5§, serta pengembangan strategi berbasis STP yang
diformulasikan menjadi taktik konten dengan pendekatan 4P Marketing Mix.
Implementasi dilakukan melalui kalender konten yang terjadwal secara sistematis, serta
pemanfaatan berbagai fitur Instagram seperti Reels, Stories, Feed, dan interaksi langsung
dengan audiens.

Hasilnya menunjukkan bahwa strategi konten yang konsisten dan terarah mampu
meningkatkan keterlibatan audiens dan memperluas jangkauan merek. Dengan
demikian, metode SOSTAC terbukti menjadi pendekatan yang efektif untuk membangun
kesadaran merek secara digital, khususnya untuk brand baru seperti Unggul Smart

Living.
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