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ABSTRACT 

 

This study examines the marketing communication strategy implemented by Key 

Opinion Leaders (KOL) in planning endorsement content for the Langfit brand. The 

purpose of this research is to explore how marketing communication strategies are 

designed and executed by KOL Specialists, understood as Influencer Marketing 

Managers, in managing collaborations with KOLs. This research employs a 

qualitative method with a case study approach, using in-depth interviews, 

observations, and documentation related to endorsement activities on social media. 

The findings reveal that the marketing communication strategy includes systematic 

content planning, audience targeting, relevant KOL selection, and campaign 

effectiveness evaluation. These strategies have been proven to increase brand 

awareness, audience engagement, and consumer trust toward Langfit. This study 

provides practical contributions for companies in optimizing collaborations with 

KOLs and highlights the essential role of Influencer Marketing Managers in digital 

marketing communication planning. 

Keywords: Marketing communication strategy, Key Opinion Leader, Influencer 

Marketing Manager, Endorsement, Langfit Brand 
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ABSTRAK 

 

Penelitian ini membahas tentang strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan 

oleh Key Opinion Leader (KOL) dalam perencanaan konten endorsement Brand 

Langfit. Tujuan penelitian adalah untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi 

pemasaran yang dirancang dan dilaksanakan oleh KOL Spesialis sebagai Influencer 

Marketing Manager dalam mengelola kerja sama dengan KOL. Penelitian ini 

menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan studi kasus, melalui wawancara 

mendalam, observasi, serta dokumentasi terkait aktivitas endorsement di media 

sosial. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang 

dilakukan mencakup perencanaan konten yang sistematis, penentuan target 

audiens, pemilihan KOL yang relevan, serta evaluasi efektivitas kampanye. Strategi 

tersebut terbukti berperan dalam meningkatkan brand awareness, engagement, dan 

kepercayaan audiens terhadap Brand Langfit. Penelitian ini memberikan kontribusi 

praktis bagi perusahaan dalam mengoptimalkan kerja sama dengan KOL serta 

menekankan pentingnya peran Influencer Marketing Manager dalam perencanaan 

komunikasi pemasaran digital. 

Kata kunci: Strategi komunikasi pemasaran, Key Opinion Leader, Influencer 

Marketing Manager, Endorsement, Brand Langfit 

 


