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ABSTRACT

This study aims to analyze the digital content marketing strategy implemented by the
local fashion brand Fashion Today and its role in building brand awareness in the social media
era. This research employs a qualitative descriptive approach with a case study strategy. Data
were collected through interviews with the marketing manager, digital content observation,
documentation, and consumer questionnaires as supporting data. Data analysis was conducted
using the interactive model of Miles, Huberman, and Saldaiia. The findings indicate that Fashion
Today implements digital content marketing through visual consistency, short-form video
content, emotional storytelling, and active audience engagement on Instagram and TikTok. This
strategy contributes to building brand awareness mainly at the brand recognition stage, while
brand recall has not yet been fully achieved. SWOT analysis shows that Fashion Today is
positioned in a growth-oriented strategy with strengths in visual aesthetics and content
consistency, as well as opportunities arising from the increasing interest in local fashion. This
study highlights the importance of visual consistency, emotional relevance, and clear positioning
in building brand awareness in the digital fashion industry.
Keywords: digital content marketing; brand awareness; social media; local fashion;
digital marketing strategy.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi digital content marketing yang
diterapkan oleh produk fesyen lokal Fashion Today serta perannya dalam membangun brand
awareness di era media sosial. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif-deskriptif
dengan strategi studi kasus. Data dikumpulkan melalui wawancara dengan manajer
pemasaran, observasi konten digital, dokumentasi, serta kuesioner konsumen sebagai data
pendukung. Analisis data dilakukan menggunakan model analisis interaktif Miles, Huberman,
dan Saldafia. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Fashion Today menerapkan strategi digital
content marketing melalui konsistensi identitas visual, pemanfaatan konten video pendek,
storytelling emosional, dan interaksi aktif dengan audiens pada platform Instagram dan
TikTok. Strategi tersebut berperan dalam membangun brand awareness terutama pada tahap
brand recognition, namun belum sepenuhnya berkembang ke tahap brand recall. Analisis
SWOT menunjukkan bahwa Fashion Today berada pada posisi strategi pertumbuhan dengan
kekuatan utama pada estetika dan konsistensi visual konten serta peluang dari meningkatnya
minat terhadap fesyen lokal. Penelitian ini menegaskan pentingnya konsistensi visual,
relevansi emosional, dan kejelasan positioning dalam membangun brand awareness pada
industri fesyen digital.

3194 | Volume 7 Nomor 4 2026


https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/11338
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/11338
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/11338
https://journal-laaroiba.com/ojs/index.php/elmal/11338
mailto:1ajiaditama16@gmail.com
mailto:2diana.hasan@umj.ac.id

gj,%j}jl | Jurnal ‘Kajian €konomi & Bisnis Islam

Vol 7 No 4 (2026) 3194 - 3201 P-ISSN 2620-295 E-ISSN 2747-0490
DOI: 1047467 /elmal.v7i4.11338

Kata kunci: digital content marketing; brand awareness; media sosial; fesyen lokal; strategi
pemasaran digital.

Kata Kunci: Pemasaran Konten Digital; Kesadaran Merek; Media Sosial; Fesyen Lokal;
Strategi Pemasaran Digital

PENDAHULUAN

Dalam perspektif manajemen pemasaran, digital content marketing
diposisikan sebagai strategi untuk menciptakan nilai merek, membangun hubungan
jangka panjang dengan konsumen, serta memperkuat posisi merek di pasar yang
kompetitif. Perkembangan media sosial telah mendorong perubahan signifikan
dalam strategi pemasaran industri fesyen. Konsumen tidak hanya menilai produk
berdasarkan kualitas dan harga, tetapi juga berdasarkan pengalaman digital dan
kedekatan emosional dengan merek. Dalam konteks ini, Digital Content Marketing
menjadi strategi utama untuk menyampaikan identitas merek, membangun interaksi,
dan memperkuat kesadaran merek. Persaingan yang semakin ketat di antara merek
fesyen lokal menuntut diferensiasi yang jelas melalui narasi, visual, dan konsistensi
pesan. Penelitian ini berfokus pada bagaimana Fashion Today memanfaatkan DCM
untuk membangun brand awareness serta faktor pendukung dan penghambat
efektivitas strategi tersebut.

TINJAUAN LITERATUR
Digital Content Marketing

Digital Content Marketing merupakan pendekatan pemasaran yang
menekankan penciptaan dan distribusi konten bernilai, relevan, dan konsisten
kepada audiens tertentu. Konten yang efektif berorientasi pada kebutuhan audiens,
memberikan nilai informatif maupun emosional, serta memungkinkan interaksi dua
arah yang terukur.

Brand Awareness

Brand awareness merujuk pada kemampuan audiens untuk mengenali dan
mengingat merek dalam kategori produk tertentu. Dalam lingkungan digital, brand
awareness berkembang secara bertahap dari brand recognition menuju brand recall
melalui eksposur konten yang konsisten, relevan, dan interaktif.

Hubungan DCM dan Brand Awareness

Strategi DCM berkontribusi pada pembentukan brand awareness melalui
konsistensi identitas visual, kualitas pesan, dan keterlibatan audiens. Paparan konten
yang berulang dan bermakna memperkuat pengenalan merek serta membangun
asosiasi positif di benak konsumen.

METODE PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif-deskriptif dengan strategi
studi kasus pada Fashion Today. Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam
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dengan manajer pemasaran, observasi konten digital di Instagram dan TikTok,
dokumentasi, serta kuesioner konsumen sebagai data pendukung. Analisis data
dilakukan secara interaktif melalui tahap reduksi data, penyajian data, dan penarikan
kesimpulan.. Untuk memperkuat analisis, penelitian ini menggunakan analisis SWOT
sebagai alat bantu dalam mengidentifikasi faktor internal dan eksternal strategi
digital content marketing.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian
Strategi Digital Content Marketing Fashion Today
Berdasarkan hasil wawancara dan observasi, Fashion Today menerapkan
strategi digital content marketing yang berfokus pada konsistensi visual, storytelling,
dan intensitas konten. Konten dikemas dengan gaya old money look yang menjadi ciri
khas brand dan dipublikasikan secara rutin melalui media sosial, khususnya TikTok.
Strategi ini sejalan dengan Pulizzi (2012) yang menyatakan bahwa content
marketing efektif apabila mampu memberikan nilai dan membangun hubungan
jangka panjang dengan audiens. Konsistensi visual dan persona brand yang kuat
membantu audiens mengenali dan mengingat Fashion Today.

Pembentukan Brand Awareness
Berdasarkan teori Keller (2003) dan temuan lapangan, brand awareness Fashion
Today terbentuk melaui:
1. Konsistensi Visual membangun Brand Recognition
Penggunaan warna pink dan gaya old money yang repetitive membuat audiens
dapat mengenali konten tanpa melihat nama brand.
2. Emotional Connection membangun Brand Recall
Storytelling dan affirmation membangun kedekatan emosional dengan audiens
Perempuan usia 20-40 tahun.
3. High Frequency Exposure membangun Top of Mind
TikTok membantu konten muncul berulang (repetitive exposure), memperkuat
memori merek,

Analisis SWOT
Matriks SWOT Fashion Today
Strengths (Kekuatan):
1) Konsistensi visual dan konsep konten
2) Kehadiran figur brand owner sebagai brand persona
3) Intensitas unggahan konten yang tinggi
Weaknesses (Kelemahan):
1) Ketergantungan pada figur tertentu
2) Identitas visual brand belum sepenuhnya independen
Opportunities (Peluang):
1) Tingginya penggunaan media sosial
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2) Ketertarikan audiens terhadap brand fesyen lokal
Threats (Ancaman):

1) Persaingan ketat antar brand fesyen lokal

2) Perubahan tren dan algoritma media sosial

Tabel 1
Analisis IFAS (Deskriptif)

Faktor Internal Uraian

Konten diproduksi secara rutin dengan visual dan tone
yang seragam

Konsistensi Konten

Brand Persona Figur owner mempermudah audiens mengenali brand

Keterbatasan
Identitas
Sumber: Hasil Data Diolah

Brand masih sangat melekat pada figur tertentu

Tabel 2
Analisis EFAS (Deskriptif)
Faktor Internal Uraian
Media Sosial Menjadi saluran utama interaksi konsumen
Tren Visual Konten visual dan storytelling lebih diminati
Persaingan Banyaknya brand lokal dengan strategi serupa

Sumber: Hasil Data Diolah

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Penelitian ini juga memberikan implikasi manajerial bagi pelaku usaha fesyen
lokal dalam merancang strategi pemasaran digital yang tidak hanya berorientasi pada
visibilitas merek, tetapi juga pada pembentukan asosiasi merek dan nilai jangka
panjang. Strategi Digital Content Marketing Fashion Today efektif dalam membangun
brand awareness pada tahap brand recognition melalui konsistensi visual, video
pendek, dan storytelling emosional. Untuk meningkatkan brand recall, merek perlu
memperkuat narasi nilai, diferensiasi positioning, serta memperluas variasi format
konten. Penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi merek fesyen lokal dalam
merancang strategi DCM yang berkelanjutan dan relevan dengan audiens digital.

Saran

Penelitian selanjutnya disarankan mengeksplorasi strategi kolaborasi
influencer dan pengukuran brand recall secara longitudinal. Bagi praktisi, penguatan
storytelling berbasis nilai dan konsistensi pesan lintas platform menjadi kunci
peningkatan brand awareness yang lebih mendalam. Bagi

Fashion Today disarankan untuk memperkuat identitas visual brand yang
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lebih mandiri serta mengembangkan variasi konten guna menghadapi persaingan
digital yang semakin ketat.
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