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BAB IV  

PENUTUP 

 
 

A. Kesimpulan 
 

Berdasarkan hasil penelitian tentang berjudul “Manajemen Konten 

Media Sosial Instagram PT. JOKOPI Indonesia Selama Masa Pandemi 

COVID-19”  ini maka penulis menyimpulkan bahwa. perencanaan yang 

telah dilakukan di dalam “Meeting Hore” telah dilakukan dengan selaras 

seperti tahap-tahap dalam teori SMCM. Adapun dalam teori SMCM 

terdapat tiga tahapan yaitu: 

1. Tahap Perencanaan 

2. Tahap Optimalisasi dan Pengawasan 

3. Tahap Aktivasi dan Laporan 

Ketiga tahapan di atas telah dilakukan oleh PT JOKOPI Indonesia 

dengan penjelasan sebagai berikut 

1. Tahap perencanaan 

Pada tahap ini PT JOKOPI Indonesia telah 

melakukan meeting pertama mereka yaitu “Meeting 

Hore” sebagai bentuk diskusi untuk menetapkan 

strategi marketing maupun konten campaign yang 

akan dijalankan dalam satu bulan ke depan. Pada 
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tahap ini, tim marketing serta tim kreatif PT JOKOPI 

Indonesia berkoordinasi dalam menentukan konten. 

2. Tahap Optimalisasi dan Pengawasan 

Pada tahap optimalisasi dan pengawasan, PT 

JOKOPI Indonesia melakukan penjadwalan 

postingan serta pemanfaatan fitur-fitur Instagram 

secara maksimal. Tahap ini dimulai dari pembuatan 

konten berupa gambar atau video dan pembuatan 

message. Dalam penyebaran konten melalui 

Instagram @jo.ko.pi dilakukan oleh tim Takutua 

dengan penentuan konten yang diunggah 

berdasarkan keputusan Bersama 

3. Aktivitas dan Laporan 

Untuk mengukur aktivitas pada akun 

Instagram @jo.ko.pi dan capaian campaign yang 

telah dilakukan, pada tahap ini PT JOKOPI Indonesia 

melakukan “Meeting Hore Part II” untuk membuat 

dan membahas monthly report atau pelaporan 

bulanan yang  

Sebagai pengguna Instagram yang aktif JOKOPI melalui akun 

Instagram @jo.ko.pi tentunya berusaha untuk selalu menunjukkan 

aktivitas. Oleh sebab itu adanya penjadwalan untuk mengunggah konten 

feed dan update malalui fitur Instagram Story terus dilakukan agar terasa 
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dekat dengan followers yang notabenya merupakan konsumen serta 

calon konsumen JOKOPI. Aktivitas Instagram ini penting dilakukan 

sebagai upaya optimalisasi manajemen konten yang sudah dibuat. Selain 

itu aktivitas pada Instagram @jo.ko.pi juga mempengaruhi laporan atau 

report bulanan yang dilaporkan tim Takutua sebagai penanggung jawab.  

Sebagai upaya mempertahankan eksistensi diri ditengah pandemic 

COVID-19, aktivitas marketing PT JOKOPI Indonesia membuat terobosan 

baru mengusung konsep kolaborasi. Kolaborasi disini dapat dimaknai 

kegiatan majemuk, mensinergikan campaign online dan offline dan 

membawa brand JOKOPI berkolaborasi dengan berbagai pihak yang dapat 

mendukung campaign digital serta menjangkau lebih banyak audien 

potensial konsumen. Tercatat selama pandemi COVID-19, JOKOPI telah 

berkolaborasi dengan beberapa seniman Indonesia diantaranya, Farid Stevy, 

Christabel Annora dan Robries yang merupakan penyedia jasa penyedia 

pengolahan limbah khususnya limbah plastik. Kolaborasi yang dilakukan 

PT JOKOPI ini dilakukan sebagai langkah monitoring untuk mendapat 

umpan balik Selain itu mereka menentukan Instagram sebagai media sosial 

yang utama yang didasari data pengguna sesuai target market JOKOPI. 

Koordinasi konten dilakukan oleh tim marketing dan tim kreatif PT 

JOKOPI Indonesia bersama Takutua sebagai branding agency yang 

bertanggung jawab pada perencanaan manajemen konten Instagram dan 

pengelolaan akun Instagram @jo.ko.pi. Identifikasi konten PT JOKOPI 

Indonesia disesuaikan dengan perubahan perilaku konsumen, trend, serta 
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gaya hidup atau lifestyle selama pandemi COVID-19 melalui konten kreatif, 

edukatif dan kolaboratif. Perencanaan manajemen konten menghasilkan 

brief big idea dan editorial plan untuk mengatur kesusaian konten selama 

pandemi COVID-19. 

B. Saran  
Berdasarkan simpulan di atas, penulis memberikan saran sebagai 

berikut: 

1. Saran Praktis 

Manajemen konten akun Instagram @jo.ko.pi masih bisa 

untuk dieksplore lebih luas dengan memperbanyak konten 

edukasi seputar cerita dibalik brand JOKOPI, keunggulan 

produk, konten interaktif seputar fenomena sosial yang relevan 

dalam visual grafis, foto maupun video. 

2. Saran Akademis 

Terdapat banyak kekurangan pada penelitian ini, sehingga 

peneliti merekomendasikan untuk peneliti yang akan 

menggunakan penelitian serupa dapat mengkaji lebih dalam agar 

dapat meningkatkan keefektifan dari manajemen konten pada 

akun Instagram serta menjaga hubungan baik dengan konsumen. 
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LAMPIRAN 
 
Interview Guide  

Konsep Pertanyaan Cara Mendapatkan 

Data 

Media Sosial Bagaimana pihak PT. Jokopi 

menentukan media sosial digital 

yang digunakan? Siapa saja pihak 

yang mengelola media sosial PT. 

Jokopi?  

Wawancara 

Instagram Mengapa PT. Jokopi memilih 

Instagram sebagai media sosial 

satu-satunya? Bagaimana PT. 

Jokopi mengelola Instagram 

sebagai komunikasi pemasaran? 

Bagaimana PT. Jokopi memilih 

target audien di Instagram?  

Wawancara  

Manajemen 

Konten 

Bagaimana PT. Jokopi membuat 

alur manajemen konten? 

Bagaimana model perencanaan 

konten PT. Jokopi? Bagaimana 

bentuk optimalisasi dan 

pengawasan konten PT. Jokopi? 

Apakah terdapat kendala dalam 

Wawancara dan 

Observasi di lapangan 

serta melalui media 

sosial. Observasi di 

lapangan dilakukan 

saat ada kegiatan secara 
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proses aktivitas manajemen konten 

PT. Jokopi? Apakah ada bentuk 

audit dan evaluasi akhir dalam 

manajemen konten?  

langsung oleh PT. 

JOKOPI Indonesia 

Komunikasi 

Digital 

Kegiatan komunikasi digital seperti 

apa saja yang dilakukan oleh pihak 

PT. Jokopi dalam rangka adaptasi 

dan penguatan promosi konten 

digital selama pandemi COVID-

19? 

Wawancara dan 

Observasi di lapangan 

serta melalui media 

sosial 

Pengelolaan 

Pesan 

Bagaimana bentuk atau model 

konten-konten yang ditawarkan 

PT. Jokopi kepada pelanggan?  

Siapa saja person dari pihak PT. 

Jokopi yang dilibatkan dalam 

kegiatan mengkomunikasikan 

konten terhadap pelanggan di 

tengah pandemi COVID-19?   

Bagaimana pihak eksternal dalam 

konteks Kolaborasi ini mengolah 

pesan konten yang disampaikan 

oleh PT. Jokopi?  

Wawancara 
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Struktur 

Pesan dan 

Konten  

(kode pesan) 

Lambang-lambang seperti apa saja 

yang digunakan dalam 

menyampaikan konten PT. Jokopi 

kepada pelanggan? 

Materi, informasi, atau pernyataan 

seperti apa yang disampaikan 

dalam konten PT. Jokopi terhadap 

pelanggan? 

Wawancara dan 

Observasi di lapangan 

serta melalui media 

sosial 
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1.Transkrip Wawancara 

a. Wirahman Abdul Mughini 

S :Halo mas Wira, langsung aja ya mas yaa. Sebenernya di sini aku 

pingin tau sih gimana pihak jokopi itu menentukan media social 

yang digunakan. Pertimbangannya apa aja sampek kok akhirnya 

memutuskan untuk pakai media social yang sekarang? 

W : heem, penentuannya ya berdasarkan banyaknya pengguna 

sebvenernya, terus Instagram sekarang masih relevan dan banyak 

yang opake jad ya kita pake Instagram 

S :jadi karna segmentnya banyak yang di Instagram jadi jokopi 

pakai Instagram gitu ya? 

W : Yesss bener 

S : Nah kalua ngomongin Instagram nih kan pasti ada yang 

ngelola, yang ngelola siapa sih mas sekarang? 

W : yang ngelola ada agency yang Namanya takutua, ya di mana 

takutua itu anak dari perusahaan PT Jokopi Indonesia itu sendiri. 

S : Kenapa mass kok pihak tersebut dinilai capable untuk megang 

ignya jokopi? 

W : Yaa soalnya itu sebnernya ya berangkat dari tim kreatifnya 

jokopi sebelumnya, terus yaa dia berkembang jadi agency sendiri 

gituu 

S : kalua ngomongin segment tadi di Instagram, kalau diliat dari 

usia dan gaya hidup. Sebenernya segmen ig kan mirip2 sama 
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segment tiktok. Apalagi kalau ngmngin pas pandemic ini, banyak 

banget gak se mas orang gabut yg main tiktok. Kenapa si jokopi 

kok gak main tiktok aja? 

W : ya memang karena cara komunikasinya jokopi sampe skrg 

ehmm belum kyk tiktok gitu. Jadi yaa dirasa belum perlu. Kalau 

ngomongin pandemic yaa ehm kyknya apa ya, ya ngaruh sih tapi 

menurut kita, Instagram akan tetep apa ya, punya pasar sendiri. 

Dan kyk itu tadi, apa, gaya bicara eh gaya komunikasinya jokopi 

itu masih fit in nya di Instagram swas.  

S : oalaahh gitu, tadi kan kita uda ngomogib soal alasan pertama 

nih kenapa pakai ig kan karena target audience, ngmng2in soal 

target audience. Gimana sih jokopi nentuin target audiencenya? 

W: diliat darii eehmm apa namanya, kebutuhan orang2 ajaa. 

Ketika jokopi jualan ini terus eehmm ternyata yg dating banyak 

unur 18-20 an akhir itu lah pokoknya apa ya sma sampek pekerja 

muda, yaa berarti jokopi mikir kalau produknya semuanya yaa 

diminatinya sama target marketnya itu. Cara penentuannya gak di 

awal, lebih kita observasinya setelah berjalan. 

S : yang jadi decision maker itu siapa si mas di jokopi ini? Apakah 

sesuai hierarki atau gmn? 

W : Yang menentukan? Ehmm iyaa pada awalnya yaa owner2nya 
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S : ohh gituu, oh iya mas kalau aku liat nih jokopi kan massif 

banget nih apa ya komunikasi digitalnya, nah kalaukegitan 

komunikasi digital yg dilakukan sama jokopi dalam rangka 

penguatan dan adaptasi selama pandemic ini apa sih mas? Ada 

bedanya nggak sama sebelum pandemic? Mengingat kan CTAnya 

nggak bias tuh diarahin untuk apa ya, aktivitas2 offline 

W : ohh berarti gimana cara komunikasi dan alurnya selama 

pandemic ya? Ehmm sebenernya itu swas memang kalau di 

pandemic itu penyesuaian se, tapi secara garis besarnya 

jokopinya itu kan brand yang hahah apa ya yang ngiktuin lifestyle, 

kyk gitu kan, jadi yaa kita secara komunikasi kita selama masa 

pandemic yaa kita ngikutin lifestyle selama pandemic itu seperti 

apa.  

S : Tapi komunikasi digitalnya bener2 gak ngarahin ke offline ya 

mas? 

W : Iyalah 

S : selama pandemic sama enggak, alur manajamen kontennya 

masih sama ta mas? 

W : Oh iya sama se, plan pertama dibuat sama marketing, which 

is sekarang ya diselaraskan sama program2 yang fit in sama 

lifestyle dan kebutuhan saat oandemi, kyk lebih praktis, lebih 

higienis yang ttp sesuai sama prigram bisnis, baru diturunkan di 
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takutua, agencynya, dari situ kita bicarainnya lebih teknis secara 

visual. Dari agency uda ada editorial plannya juga, secara kasar 

sebulan mau ngapain 

S : Oh berarti pengawasan dan perencanaan takutua ya mas? 

W: kalau ngmngin perencanaan iyes, takutua yang bikin, tapi 

kalau pengawasan yaa jokopi see. Oh sama takutua juga bikin 

laporan akhir bulan, monthly report. Apa yg diminati pada bulan 

itu, apa yang enggak, gtg t lah sebulan itu ngapain ajaa kita 

kemarinn 

S : Terus pas pandemic gini aku pengen tau mas kendalanya apa 

sih yang kalian temukan [as laporan bulanan itu? 

W : ehmm kendalanya itu biasanya kan kita bikin campaign 

buanyak kan, nggatau itu foto atau video yang harus melibatkan 

orang ketemu orang yg banyak. Yaa jadi gabisa dilakuin, jadi ya 

kita bikin kontennya pakai pendekatan yang lain. 

S : ohh jadi terbatas ya mas, mas kl aku liat di ignya jokopi 

beberapa kali kan berkolaborasi nih sama seniman-seniman. Kyk 

Christabel annora, farid stevy dan lain lain dan itu dilakukan saat 

pandemic. Pertimbangannya apa mas kok apa ya, akhirnya berani 

untuk mengadakan kolaborasi dengan seniman besar yang 

pastinya mendatangkan massa dan atusiasme yang besar? 
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W: Kalau sii apa Christabel annora itu kan kita butuh untuk apa ya, 

aktivasi dan penyambutan kedai terbaru kita di malang. Kenapa 

kita berani ya karena pas itu kita tahu kalau kita bisa 

mengendalikan massa agar tetap kondusif, patuh terhadap 

protocol. Selain itu kan kita sebenernya gak apa ya, gak yg fuokus 

ke event offlinenya aja se, kan itu kita juga mengenalkan seni 

digital mbak ista dan jokopi, jadi yaa itu pertimbangannya 

S : ooo okeoke, mas kalau kolaborasi kyk gitu, ada gak se apa ya 

ukuran atau bakunya harus kolaborasi sama seniman yg seperti 

apa sih? Atau gmn mas indikatornya? 

W :karena kita ngomongin ke dunia kreatif, lebih apa ya 

mengutamakan kedekatan emosi antara apa ya senimannya dan 

owner2 jokopi 

S : ohh kalau ngomongin kedekatan emosi, berarti sama pihak 

kolaborator jokopi berdiskusi dong tentang konten apa yang 

akan diterbitkan? 

W : oh iya jelas, heem. Jadi dua arah swas 

S : tapi pihak kolaboratornya boleh ikut andil dalam proses 

pembuatan kontennya ta mas? 

W ;eee selalu ini selalu apa ya diskusi, kerja sama. Missal kyk 

kemarin farid stevy, ya kalau kita dari jokopi jelas kasih ipad ke 

customer, kalau soal gambarnya kyk gmn ya kita serahkan ke 
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kreatvitasnya farid, paling debrief aja see kita maunya secara garis 

besar seninya berkomunikasi atau berbicara soal apa gitu 

S : oke oke I see, kalau kolaborasi kyk gt mas menganalisanya 

masalahnya kyk gmn mas? Karena kalau apa ya kita mau keluarin 

konten itu kan harus melihat masalahnya apa gtg t kan 

W : ehm yaa iya ngeliat trend swas, kyk tadi. Kita harus ttp apa ya 

beriringan sama lifestyle. Jadi dari sisi produk, konten kt=reatif, 

kegiatan2 marketing, ya harus beriringan sama lifestyle target 

market 

S : ooo gitu ya mas, mas untuk rencana ke depan jokopi selama 

pandemic apa dan gimana sih manajemen kontennya?  

W: yaa itu tadi swas, beriringan sama lifestylenya. Termasuk 

lifestyle pandemic. 

S : ada keinginan atau rencana komunikasi digital yang CTA ke 

event atau aktivasi offline lg kah mas? 

W: yaa rencana se ada, tp kan kita masih harus liat kan swas ehm 

apa ya gimana pandemic ini gitu. 

S: oo oke makasih mass, segitu duluu hahaha makasi mas wira 

W; yuuttt 
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b. Aditya Nurmansyah 

 : Halo mas Aditt 
A : Halo Swass 

 S  : Okeyy jadi langsung aja ya mass, aku mau nanyain soal gimana sih 
manajemen konten di   Jokopi sih selama masa pandemic 
A :Judul skripsinya apa? 
C. S :Manajemen Konten Instagram Jokopi Selama Masa Pandemi 

COVID-19 
D. A : Oh berarti nanti hasilnya apa ehm menjawab soal seperti apa 

saat pandemi aja ya? 
E. S : heem mas, nah sehubungan dengan itu gimana sih PT Jokopi 

itu menentukan media social yang digunakan? Kyk pertimbangannya 
apa? 

F. A : kalau kita kan sekarang dari jokpi yg pertama Instagram dan 
kita baru utilize twitter. Kalau gimana sih menentukannya sebenernya 
gini, kalau Instagram kan media komunikasi awal kita, utama lah. Tapi 
makin ke sini kita ngeliat ada ehm apa ya ada kesempatan ehm 
gunain teknologi yg lain yaitu twitter. Nah kita liatnya twitter nih ehm 
apa yak karena kita pengennya itu memaksimalkan ehm space ya. Kita 
bias bikin konten yg edukasi masyarakat twitter. Launchingnya ke situ. 
Kayak kemarin pembicaranya vito, dari internal sendiri. Sifatnya 
edukasi aja sih, kyk kemarin manajemen bar. Jadi kalau twitter tu lebih 
edukatif, tapi yaa kalau di Instagram itu lebih ehm apa ya, ya 
menunjukkan apa yang sedang kita lakukan. 

G. S :Kalau tiktok sendiri gimana mas? Kan seperti yang kita tahu 
lagi hits banget masa pandemic ini 

H. A :kenapa nggak tiktok ya simple karena kita merasa tiktok itu 
nggak cocok sama brand, brand kita. Karena sebenernya itu kan point 
of view jadi akan lebih kena kalau yang menggubnakan personal. 

I. S :Balik lagi ke twitter ya mas, kan twitter sebenernya uda lama. 
Tapi kenapa ehm jokopi baru launhcnya saat masa pandemic, apakah 
ada korelasinya? 

J. A :Iyasih, kita kan liatnya pas pandemic orang banyak di rumah. 
Jadi kita pengen hadir sebagai apa ya ngasih pilihan hiburan ke 
prang2 yang sedang ada di rumah. Tapi tetep edukatif 

K. S :Ngomongin kalau tadi kan ada Instagram  terus twitter, itu 
pihak mana sih mas atau siapa yang menentukan oh pakai media ini 
pakai media itu 
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L. A :ehm oke kalau Instagram kan kita ada brand agency, anak 
perusahaannya Jokopi yaitu Takutua ya, nah jadi kalau yang mengelola itu 
sebnernya selain aku ya dari takutua juga. Bantuin marketing. Jadi nanti 
yg di Instagram yang eksekusi temen-temen takutua gitu. Eh kok 
kayaknya aku yg nderedeg ya hahaha 

M. S :Kalau kiita bias kilas balik ke belakang hahaha sebuah social 
media itu kan membutuhkan audience kan. Nah itu gimamna sih cara 
Jokopi menentukan target audiencenya? 

N. A :Sebenernya kita gak menetapkan, tapi kita melihat apa yang sudah 
ada. Tapi seteleh berjalannya waktu, apalagi pandemic, kita melihat dan 
mengikuti tren yg sudah ada. Rata-rata orang yg ngefollow jokopi itu 
malah belum pernah ke jokopi lho swas 

O. S : oh ya mas? 
P. A :Heem, mereka banyaknya dari umur 23 sampai 35. Umur umur 

pekerja produktif 
Q. S : Oke terus ngomongin pandemic, ada bedanya gak si mas cara 

komunikasi digitalnya sebelum pandemic sama setelah pandemic 
R. A :Kalau berbeda ya pasti berbeda, kalau swas lihat yang sebelumnya 

sebelum pandemic kan gimana caranya dengan kondisi yang pandemic ini 
kita itu bias apa ya hadir untuk memberikan ehm hiburan yang sifatnya itu 
edukatif, cheerful, jadi yg dilihatkan itu sesuatu yang sifatnya kayak itu 
tadi. Akhirnya kita lebih peka gitulho, contohnya campaign PPKB 

S. S :Nah kan kalau kiita bias lihat kontennya jokopi itu kan bagus mas. 
Untuk manajemen kontennya sendiri khususnya saat pandemic ini 
bagaimana si mas? 

T. A :Kalau mendiskusikan konten itu ehm alurnya dari tim marketing 
membuat brief big ideanya, mau ngapain sih kita. Brief ini dikonversikan 
ke visual ke temen2 takutua, ya nantinya kita diskusi juga. Nanti temen2 
takutua mendetailkan secara visual 

U. S :Kalau pakemnya jokopi tuh gmn sih bikinnya? Ada pakemnya 
nggak sih mas? 

V. A : kita pakemnya sih ehm gmn caranya harus bisa mematahkan 
ekspetasi orang secara positif yaa, kita juga pengen jadi brand yang 
mrnjual experience dalam dunia kopi, jadi nggak Cuma minum terus udah, 
terus ya peka aja sama sekitar. Kalau corona gimana sih? Contohnya 
kemarin kita bikin campaign yang ehm apa ya apresiasi tenaga kesehatan, 
gitu2. Kita juga sering banget merangkul komunitas dengan ya mengajak 
para pegiat seni. 

s : ohh gotuu, makasih yaa mass keren banget wawancara sore ini 
hahahha 

A : makasih juga cantik 
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C. Jazil Maksum 
 
A: Halo mas Acil makasih banget uda nyempetin buat bisa ngobrol 
B: Halo swas, sama sama yaa tapi maaf pol gaisok lama e. Aku mau meeting 
sama investor 
A: Gak masalah mass 

B: gimana gimana swas? 

A: langsung aja ya mas, kan skripsiku itu tentang bagaimana sih manajemen 

konten jokopi selama masa pandemi? Kan aku ngerasa pasti ada bedanya to. 

Kalau emang beda, apasih mas bedanya? 

B: ooo iya ya, yaa pasti beda swas. Bedanya lumayan signifikan. Dulu ya kamu 

tau sendiri lah kalau banyak banget event offline kita. Yaa pas pandemi ya wes 

gaisok to otomatis. Harusnya kamu tanya gini ke derry hahaha lebih tau dia 

A : oohh gitu ya mas. Ehmm emang beda tugas mas acil sama mas derry apa mas? 

B: Kalau aku lebih ke arah sama stakeholder se swas, jadi yaa beda. Tak ceritain 

aja ya. Jokopi ini malah omsetnya alhamdulillah naik pas masa pandemi. Yaa tak 

liat-liat gara gara konten kita juga se 

A : oh iya mas? Alhamdulillahh. Emang konten gimana mas yang menurut mas 

bikin bisa naik omset? 

B: lho konten yg apa ya, adaptif gt lho swas. Jadi gercep nyediain proosedur pesen 

yang gak kontak langsung. Nyediain wastafel langsung. Gitu ngaruh se, investor 

juga jadi liatnya jokopi jadi gercep nanggepi corona ini.  

A:  


