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Abstract: The social media was enlivened by Eiger's objection letter to content
uploaded by YouTubers regarding Eiger product reviews. Eiger's competitor,
Arei, used this viral case to create compensation letter content for the public who
wanted to review Arei's products. This was considered a smart move to get public
attention, known as newsjacking. This had led to many responses by netizens and
caused electronic Word of Mouth (e-WOM). This study was conducted to analyze
the e-WOM in Arei Outdoor Newsjacking contents. The results of this study
suggested that through dimensions of intensity, positive valance of opinion,
negative valance of opinion, and content, it was discovered that there were
various netizen responses, both positive and negative. This research
recommended the importance of further studies on how far newsjacking can
build consumer loyalty towards a product.

Abstrak: Media sosial diramaikan dengan surat keberatan Eiger atas konten yang
diunggah oleh YouTuber mengenai ulasan produk Eiger. Viralnya kasus tersebut
dimanfaatkan oleh kompetitor Eiger, yakni Arei untuk menciptakan konten surat
keringanan bagi masyarakat yang mengulas produk Arei. Ini dinilai sebagai
gerakan yang cerdas untuk mendapatkan perhatian publik yang diketahui sebagai
newsjacking yang menimbulkan banyak respon warganet dan menciptakan e-
WOM. Penelitian ini dilakukan sebagai analisis e-WOM dalam konten
newsjacking Arei Outdoor. Hasil penelitian menunjukkan bahwa melalui dimensi
intensity, positive valance of opinion, negative valance of opinion, dan content
ditemukan beragam respon warganet baik positif ataupun negatif. Penelitian ini
menyarankan pentingnya meneliti lebih lanjut sejauh mana newsjacking mampu
membangun loyalitas konsumen pada suatu produk.
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PENDAHULUAN

Media social berkembang pesat di
Indonesia. Adanya kebebasan berekspresi
membuat ragam konten yang tersedia pada
media sosial menjadi beragama, baik
konten informasi, hiburan, maupun ulasan
produk. Sebelum era internet, para
konsumen melayangkan surat pembaca
mengenai suatu produk melalui media
cetak. Setelah era internet, pengguna
internet dapat dengan mudah menemukan
respon yang dikeluarkan oleh konsumen,
salah satunya mengenai ulasan konsumen
mengenai suatu produk.

Pada 2012, media sosial diramai-
kan pemberitaan Eiger Adventure, merek
pakaian dan peralatan rekreasi alam yang
mengeluarkan surat keberatan atas ulasan
produk yang diunggah oleh salah satu
YouTuber dengan username @duniadian.
Dalam tayangan YouTube tersebut,
konsumen mengulas produk kacamata
yang dirilis oleh Eiger dengan tone positif.

Pada 28 Januari 2021, Dian
Widiyanarko, orang yang me-review
produk Eiger, mengunggah kiriman surat
keberatan yang dikirim oleh Eiger pada
halaman Instagram pribadinya. Ada tiga
poin yang menjadi keberatan Eiger
Adventure. Pertama, kualitas video review
produk yang kurang bagus dari segi
pengambilan video yang dapat menyebab-
kan produk kami terlihat berbeda baik dari
segi warna, bahan dan detail aksesoris
menjadi terlihat kurang jelas. Kedua,
adanya suara di luar video utama yang
dapat mengganggu (noise) sehingga
informasi tidak jelas bagi konsumen.
Ketiga, setting lokasi yang kurang pas bagi
pengambilan video. Selain itu, pihak
Eigerindo MPI juga meminta Dian
Widiyanarko untuk menghapus video
review tersebut.

Surat keberatan yang diunggah
oleh @duniadian mendapatkan banyak
respon warganet. Kiriman tersebut
mendapatkan lebih dari 38 ribu likes dan 4
ribu komentar (diakses pada 31 Januari
2021). Berdasarkan komentar yang dipero-
leh melalui kiriman tersebut, warganet
menyayangkan sikap yang dikemukakan
oleh Eiger karena ulasan yang diunggah
sebelumnya bukan merupakan konten
kerjasama, konten berikut murni merupa-
kan ulasan konsumen, ditambah lagi
ulasan produk berikut disampaikan
dengan tone yang positif sehingga tidak
semestinya pihak Eiger Adventure merasa
keberatan dengan ulasan yang diunggah.

Surat keberatan tersebut menjadi
bahan perbincangan pengguna media
sosial atau yang sering dikenal sebagai
netizen. Perbincangan mengenai Eiger
menjadi salah satu trending topik di media
sosial pada 29 Januari 2021 dengan lebih
dari 52 ribu tweets warganet. Ini
berpengaruh kepada pencarian Eiger pada
mesin pencari Google. Apabila pengguna
internet mengetik Eiger, maka secara
otomatis Google akan menampilkan Top
Stories mengenai kasus surat keberatan
tersebut. Ini tentu saja dapat merugikan
kredibilitas brand apabila tidak dilakukan
tindak lanjut untuk memulihkan Kkrisis
yang  dialami.  Kepercayaan  yang
didapatkan dari konsumen merupakan hal
yang sangat penting bagi pelaku indisutri
(Hasibuan & Irwansyah, 2020). Bagi
pelaku bisnis, public relations memiliki
pengaruh sebagai saluran komunikasi
untuk berkomunikasi dengan khalayak
(Pienrasmi, 2015). Public relations juga
memiliki peran yang signifikan dalam
menyelesaikan kasus tersebut dalam
bertanggung jawab terhadap company
image karena public relations memiliki
tanggung jawab terhadap citra perusahaan
yang tampil di hadapan publik (Masykuri,
2011).
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Publik dapat menilai seberapa baik
atau buruk kinerja public relations. Oleh
karena itu, keberadaan public relations
sejatinya suatu keharusan yang dimiliki
oleh instansi ataupun perusahaan untuk
menyebarluaskan kegiatan yang dilakukan
oleh perusahaan (Eriansyah, 2015). Dalam
hal ini, Dian Widiyanarko melalui
Instagramnya mengungkapkan bahwa
Eiger Adventure memiliki public relations
yang buruk.

Dengan viralnya kasus surat
keberatan yang disampaikan Eiger, celah
berikut dimanfaatkan oleh kompetitor
Eiger, yakni Arei Outdoor untuk
menciptakan konten viral serupa dalam
akun media sosialnya. Arei mengunggah
konten di Instagram yang merupakan
surat keringanan bagi masyarakat untuk
dapat mengulas produk dari Arei.
Berbanding terbaik dengan keberatan-
keberatan Eiger, Arei justru mendorong
pengguna internet untuk mengulas produk
dengan ketentuan sesuka hati, dengan cara
apapun; dengan kamera apapun; dengan
tema apapun; dan dengan lokasi
dimanapun. Semuanya akan diterima
secara ikhlas. Pengumuman  ini
mendapatkan banyak perhatian dari
warganet dengan perolehan lebih dari 9o
ribu likes dan lebih dari 11 ribu komentar.
Bagi warganet, apa yang dilakukan Arei
sebagai gerakan yang cerdas untuk

mendapatkan perhatian publik. Inilah
yang kemudian dikenal secara diketahui
sebagai newsjacking.

Berita muncul setiap detik dan
pemasar memiliki kesempatan untuk
memanfaatkannya sehingga semakin
banyak pemasar menggunakan
newsjacking untuk menciptakan traffic
mengenai brand yang dipasarkan (Gripch
& Gruschevich, 2018). Istilah newsjacking
muncul pada kamus Oxford Shortlist for
word of the year pada 2017 yang
memadukan kata ‘berita’ dan
‘pembajakan’. Namun, istilah tersebut
sebenarnya telah muncul pada 1970-an
yang merujuk pada periode di mana
pengambilan keuntungan dari pencurian
perhatian surat kabar yang marak
diperbincangkan (Angell et al., 2019).
Newsjacking menurut Scott (2011) adalah
suatu teknik periklanan yang dirancang
perusahaan dalam membuat kontennya
sendiri berdasarkan berita terbaru untuk
mendapatkan liputan media.

Newsjacking memberi sarana
untuk memanfaatkan kehadiran dan
visibilitas dari peristiwa besar, peristiwa
terkini, dan topik yang sedang tren secara
real-time. Upaya semacam itu biasanya
menawarkan langkah-langkah berbiaya
rendah dan berisiko rendah kepada brand
untuk mengganggu kesadaran publik
selama periode kesadaran dan perhatian
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yang  meningkat, memberi brand
peningkatan paparan dan kesempatan
untuk mengasosiasikan dengan cerita yang
menonjol dan relevan (Burton & McClean,
2020).

Meskipun newsjacking mengung-
kapkan peningkatan perhatian oleh
pemasar dan hubungan masyarakat,
sangat sedikit akademisi dan penulis yang
membahas topik ini (Offermans, 2018).
Terdapat 3 jenis newsjacking, diantaranya
menyangkut berita yang berhubungan
secara langsung dengan bisnis berusahaan;
menyangkut dengan berita yang umum
diketahui secara luas oleh publik; serta
berita ataupun peristiwa yang akan terjadi
kedepannya (Scott, 2017). Newsjacking
yang dilakukan Arei Outdoor merupakan
jenis newsjacking yang menyangkut
pemberitaan yang sedang viral.

Dari konten yang viral di media
sosial, tentu menimbulkan banyak respon
yang disampaikan oleh warganet. Dengan
banyaknya respon tersebut, akan timbul
perbincangan dari mulut ke mulut melalui
media sosial atau electronic word of mouth
(e-WOM). Sejak munculnya teknologi
informasi dan Internet, word of mouth
(WOM) telah memperoleh beberapa nama
baru. Dengan demikian, sebutan dari
pemasaran viral, yakni WOM elektronik (e-
WOM). Selain itu, konsep "buzz
marketing” telah membuat e-WOM
dikenal sebagai strategi pemasaran baru
yang berasal dari mulut ke mulut
konvensional dan memiliki kemiripan
yang kuat dengan konsep pemasaran viral
(Goyette et al., 2010).

Melalui e-WOM yang positif akan
membuat citra perusahaan lebih tinggi dari
sebelumnya dan dapat memperluas
pemasaran (Putranti, 2015). Namun,
perusahaan juga perlu mempertahankan e-
WOM positif meskipun media sosial adalah
sarana bagi merek dan perusahaan dapat
memperoleh umpan balik yang jujur,
instan, dan langsung dari pelanggan.

Meskipun demikian, media sosial memiliki
risiko tersendiri dari oknum-oknum online
yang berpotensi menghambat citra brand
dengan menyebarkan WOM negatif.
Platform media sosial tidak hanya
digunakan untuk berbagi komentar atau
pengalaman positif, tetapi terkadang juga
untuk membangkitkan emosi negatif oleh
individu yang membutuhkan publisitas
dan perhatian (Kudeshia & Kumar, 2017).

E-WOM telah menjadi salah satu
sumber utama informasi karena berbagai
alasan, diantaranya frekuensinya yang
tinggi, adanya dispersi, kegigihan dan
adanya observasi, anonimitas dan
penimpuam, arti penting valensi, serta
keterlibatan masyarakat (King et al., 2014).
E-WOM adalah komunikasi kompleks
yang memungkinkan orang untuk
berkomunikasi tidak hanya dengan
perusahaan, tetapi juga dengan satu sama
lain. Berbagai studi menunjukkan bahwa e-
WOM sebagian besar diteliti dengan cara
bagaimana penerimaannya di internet
(Bulut & Karabulut, 2018). Dalam
mengukur e-WOM, Goyette et al (2010)
membagi menjadi empat dimensi, yakni
intensitas WOM, positive valence yang
merupakan pujian terhadap brand,
negative valence, dan content.

Intensitas e-WOM adalah frekuensi
seberapa sering merek tersebut dilibatkan
dalam percakapan pengguna. Pengguna
dapat menceritakan secara sukarela baik
pengalamannya atau apa yang pengguna
rasakan mengenai merek tersebut kepada
pengguna lain lebih banyak dibandingkan
perusahaan lainnya, baik perusahaan satu
bidang ataupun berbeda bidang. Pengguna
juga menceritakan pengalamannya ke
banyak pengguna lainnya, tidak hanya
pada orang terdekatnya.

Positive valence sendiri merujuk
kepada suatu istilah yang digunakan dalam
pengukuran e-Word of Mouth, yang
merujuk pada adanya percakapan dari
pengguna mengenai suatu merek atau
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organisasi tersebut yang memiliki valensi
positif. Hal tersebut dapat juga diartikan
sebagai pujian (Goyette et al., 2010) yang
melibatkan rekomendasi merek, menceri-
takan kebaikan dari merek, membang-
gakan merek, menceritakan bahwa merek
tersebut adalah merek favorit termasuk ke
dalam positive valence. Negative valence
sendiri merupakan kebalikan dari positive
valence. Hal tersebut berkaitan dengan
ketidakpuasan pengguna mengenai suatu
merek,hingga muncul percakapan dengan
muatan negatif. Negative valence,
menurut Goyette et al., (2010), termasuk
diantaranya menceritakan keburukan
merek tersebut ke pengguna lainnya.
Konten sendiri  berarti  pengguna
menceritakan hal-hal yang memiliki
keterkaitan erat dengan merek tersebut,
seperti layanan, barang, dan sebagainya
yang ditawarkan oleh merek tersebut.

Terdapat berbagai studi terdahulu
yang membahas e-WOM maupun viral
marketing. Studi yang dilakukan Dahka, et
al., (2020) mengemukakan bahwa
pemasar dapat mengeksplorasi media
sosial khususnya Twitter sebagai faktor
efektif dalam mempengaruhi pengguna.
Pemasar dapat bekerja sama dengan
pengguna media sosial dalam melakukan
pemasaran media sosial dan kampanye
pemasaran mereka dengan membuat
konten yang efektif serta didukung oleh
jaringan pengguna agar konten dapat
disiarkan lebih mudah sehingga mengarah
pada viral marketing yang lebih baik. Studi
berikutnya oleh Hendrayati & Pamungkas,
(2018) yang mengungkapkan bahwa secara
teoritis dibagi menjadi dua, yaitu viral yang
dibuat oleh perusahaan dan viral yang tiba-
tiba ramai oleh netizen dengan sendirinya.
Sifatnya adalah jika konsep negatif
kecenderungan viralnya adalah sebagai
konten yang terjadi tiba-tiba, sedangkan
untuk konten positif terkadang perusahaan
sengaja membuat Kkonsep tersebut.
Rakhmawati et al., (2019) dalam studinya
menyebutkan bahwa e-WOM dibentuk dari

kesan konsumen mengenai brand tersebut
yang memberikan stimulus bagi konsumen
lainnya. Apabila kesan yang berhasil
diciptakan baik maka menjadi motivasi
bagi konsumen lainnya dalam memiliki
kesan baik terhadap brand tersebut.

Berdasarkan studi-studi di atas,
peneliti menemukan bahwa banyak studi
mengenai e-WOM dirancang oleh perusa-
haan secara struktural dan mengarah
kepada penjualan produknya. Dalam
penelitian ini, peneliti berusaha mengisi
celah studi sebelumnya untuk melakukan
analisis bagaimana e-WOM yang terbentuk
oleh warganet berkat konten newsjacking
yang dilakukan oleh perusahaan. Konten
yang ditayangkan berdasarkan news-
Jjacking tersebut tentu merupakan konten
yang ditayangkan dengan tidak dirancang
dari jauh-jauh hari karena adanya momen
viral dari kompetitor secara tiba-tiba.
Selain itu, peneliti  menemukan
terbatasnya studi mengenai newsjacking,
khususnya newsjacking yang menimbul-
kan e-WOM. Penelitian ini karenanya
melakukan analisis e-WOM dalam konten
newsjacking Arei Outdoor. Studi diharap-
kan dapat memperbanyak referensi studi
lainnya mengenai e-WOM dalam sudut
pandang yang berbeda, yakni dalam
konten newsjacking.

METODE

Penelitian berikut ditulis dengan
paradigma post-positivis. Paradigma post-
positivis seperti paradigma positivis yang
bertujuan mengetahui realitas material
tunggal dan mencari penjelasan kausal dari
fenomena berpola. Namun, berbeda
dengan positivis, post-positivis percaya
bahwa pemahaman manusia tentang
realitas secara inheren bersifat parsial.
Para post-positivis percaya dengan
kepastian bahwa realitas itu ada dan ada
alasan bagus untuk mencoba
mengetahuinya (Tracy, 2020). Pendekatan
yang dilakukan melalui pendekatan
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kualitatif deskriptif, yakni jenis penelitian
konklusif yang tujuan utamanya adalah
memberikan deskripsi akan sesuatu hal
biasanya mengenai suatu karakteristik
(Malhotra & Dash, 2016).

Berdasarkan prinsip kualitatif
bahwa studi tidak memerlukan adanya
sampel yang besar, peneliti menggunakan
sampel non probabilitas, yakni sampel
sequential. Sampel sequential merupakan
sampel yang digunakan untuk menemukan
kasus hingga tidak ada informasi
tambahan atau karakteristik baru. Peneliti
menggunakan purposive sampling untuk
mencoba menemukan kasus yang relevan
sebanyak mungkin. Pengambilan sampel
berurutan berbeda karena peneliti terus
mengumpulkan kasus hingga jumlah
informasi baru berakhir atau keragaman
kasus tertentu tercapai. Prinsipnya adalah
mengumpulkan kasus sampai peneliti
mencapai titik jenuh (Djamba & Neuman,
2014). Peneliti mencari sampel komentar
atau tfweets warganet yang berkaitan
dengan newsjacking Arei Outdoor hingga
peneliti mencapai tingkat saturasi yakni
peneliti tidak menemukan data terbaru
yang menjelaskan e-WOM warganet
perihal newsjacking Arei Outdoor.

Berdasarkan metode kualitatif
deskriptif, peneliti menjelaskan bagaimana
e-WOM vyang terbentuk dari konten
newsjacking oleh Arei Outdoor yang
dianalisis menggunakan dimensi dari e-
WOM oleh Goyette et al.,, (2010), di
antaranya ialah intensitas WOM, positive
valence, negative valence, dan content.
Teknik analisis yang digunakan dalam
studi ini ialah analisis isi kualitatif. Analisis
isi kualitatif terkadang dipandang hanya
sebagai alat analisis untuk digunakan
dalam berbagai metode kualitatif, tetapi
saat ini dilihat sebagai metode otonomnya
sendiri (Graneheim et al., 2017). Analisis
isi sendiri dilakukan berdasarkan data
primer dari studi ini yakni komentar-
komentar yang ditemukan pada konten

Instagram Arei Outdoor maupun tweets
yang dikirimkan oleh warganet melalui
media sosial Twitter mengenai konten Arei
Outdoor.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Uraian berikut didasarkan pada data-data
primer yang telah dikumpulkan oleh
peneliti serta berbagai data sekunder.
Melalui penelitian, ditemukan bahwa
adanya e-WOM yang terbentuk mengenai
newsjacking Arei berdasarkan dimensi-
dimensi e-WOM, yang mencakup di
antaranya intensity, Positive Valance of
Opinion, negative Valance of Opinion.

Intensity

Melalui kiriman yang diunggah
oleh Arei Outdoor melalui Instagram-nya,
peneliti menemukan banyaknya respon
yang disampaikan oleh warganet dengan
jumlah komentar lebih dari 11 ribu (diakses
pada 4 Februari 2021). Selain itu, ditemu-
kan banyaknya tweets yang membahas
mengenai newsjacking yang dilakukan
oleh Arei Outdoor. Komentar-komentar
yang disampaikan oleh warganet tersebut
memberikan gambaran bahwa intensitas
terjadinya perbincangan mengenai konten
Arei Outdoor dikarenakan adanya rasa
keingintahuan dan kepedulian warganet
akan Arei sebagai direct competitor Eiger
yang melakukan newsjacking Eiger di
momen yang sangat tepat.

Beragam respon dikemukakan oleh
warganet baik opini positif maupun opini
negatif. Mayoritas opini yang dikemuka-
kan oleh warganet disampaikan secara
positif. Berdasarkan keaktifan warganet
dalam merespon konten tersebut, terjadi
adanya word of mouth secara organik.
Selain itu, komentar-komentar yang
disampaikan oleh warganet telah berhasil
membentuk interaksi antara warganet.
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Positive Valance of Opinion

Sebagaimana telah  dijelaskan
sebelumnya, mayoritas opini yang disam-
paikan oleh warganet mengenai konten
Arei merupakan opini dengan muatan
positif. Komentar-komentar tersebut telah
penulis kumpulkan hingga penulis tidak
menemukan informasi tambahan.
Komentar-komentar tersebut diantaranya

txtdariburuhahensi
@txtdariahensii

Replying to @txtdariahensii

ialah bagaimana Arei dianggap telah
memanfaatkan momen newsjacking
dengan baik. Hal tersebut disebabkan tim
Arei dengan sigap mengeluarkan konten
surat keringanan sesaat konten surat
keberatan telah beredar secara viral. Ini
membuat newsjacking Arei dianggap
menjadi sesuatu yang tepat karena Arei
merupakan direct competitor dari Eiger.

Menurut gue tuh arei sih yang paling pas banget
memanfaatkan momen newsjacking soalnya yg paling
gercep dan memang direct competitornya sihh. Sisanya
mah b aja dan bahkan ngeselin sebut saja firstmedia

ranslate Tweet

9:04 PM - Jan 30, 2021 - Twitter for iPhone

1Retweet 1 Quote Tweet 16 Likes

Gambar 2. Tweet positive valence

A Raja BlackWhite
b A @rajalubis.

Sepakat nih
Baru kemarin ngomongin ini.

Kecuali Arei yang lain jadi ganggu. Karena akan lebih
terasa kalau memang kompetitor sejenis.

Lha ini penyedia internet, transportasi, makanan, dll pada

ikutan juga.

Translate Tweet

@ txtdariburuhahensi @txtdariahensii - Jan 30

Menurut gue tuh arei sih yang paling pas banget memanfaatkan momen
newsjacking soalnya yg paling gercep dan memang direct competitornya sihh.
Sisanya mah b aja dan bahkan ngeselin sebut saja firstmedia

Show this thread

6:35 AM - Jan 31, 2021 - Twitter for Android

Gambar 3. Tweet positive valence

Setelah Arei mengunggah kiriman
surat keringanan pada laman Instagram-
nya, brand-brand lain juga ikut
meramaikan konten surat keringanan
lainnya hingga kepada brand yang bukan
direct competitor FEiger. Namun, hal
tersebut tidak disambut secara baik oleh
warganet.

Kemudian, warganet mengeks-
presikan rasa senangnya dengan konten
yang diunggah oleh Arei serta memberikan
pujian kepada tim dari Arei karena
kesigapannya dalam mengunggah konten
sesaat setelah surat keberatan Eiger viral
dan dikritik oleh warganet. Beragam
ekspresi disampaikan oleh warganet, salah
satunya dengan mengunggah meme
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Ramy D Humam
\ @ramydhia
Replying to @catuaries
Paling bagus arei doang karena paling gercep dan

memamg direct competitor. Sama prepp lah yg ngasih
gear ke mz reviewernya.

Translate Tweet

5:41 PM - Jan 30, 2021 - Twitter for Android

2 Retweets 1 Like

Gambar 4. Tweet positive valence

Replying to @bhaguz_403
Kantor arei ketika eiger bikin blunder:

e Rizky Fadillah @sibvksantai - Jan 28

Gambar 5. Tweet positive valence

Khalayak publik yang belum aware
dengan produk Arei, warganet menyam-
paikan opininya bahwa dengan viralnya
newsjacking yang diunggah oleh Arei
membuat  publik menjadi  aware
bagaimana nama brand Arei disebutkan
karena yang terjadi selama ini nama brand

Friska
@friyszka

Replying to @bhaguz_403

Arei banyak disalahartikan pengejaannya
menjadi Rei.

Sebagai konsumen loyal Arei, salah
satu warganet menyampaikan perasaan
bangganya akan langkah Arei dalam
membebaskan publik untuk mengulas
produknya.

Secara ga langsung pihak arei juga ngembaliin rasa
percaya diri orang?2 di luar sana yg mungkin sempet
punya trust issue, ketika mau buat konten dgn peralatan
seadanya (bisa jadi karena keadaan/faktor lain yg kita ga
tau®>) Well.. Skuy lanjut berkarya ~ Your only limit is

you 'l o=

Translate Tweet

8:18 PM - Jan 28, 2021 - Twitter for Android

91 Likes

Gambar 6. Tweet positive valence
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Warganet juga menyampaikan
saran bagi Arei untuk tetap menghargai
konsumen. Arei dianggap telah
mengembalikan rasa percaya diri publik
bagi orang-orang yang hendak
memproduksi konten dengan peralatan
yang sederhana. Tidak sedikit juga,
warganet yang menyatakan pendapatnya
untuk memutuskan mengganti brand

pakaian dan peralatan rekreasi menjadi
Arei.

Dari sudut pandang marketing,
warganet menyampaikan bahwa
marketing yang dilakukan oleh Arei
merupakan langkah yang baik karena
membuat publik menjadi aware akan
brand Arei.

crss @akuiloveyouaqu - Jan 28
Marketingnya bagus banget, pandangan publik jadi buruk ke eiger bisa

membuat peminatnya berkurang dan jujur yg tadinya aku gatah arei

sekarang jadi tau hihihi
QO 6 11

QO 22 &

Gambar 7. Tweet positive valence

Caption yang digunakan oleh tim
Arei disebut oleh warganet merupakan
sesuatu  yang epic dimana  Arei
memanfaatkan kesalahan Eiger dalam
menuliskan tahun terbit pada surat
keberatannya. Newsjacking yang

Rio Shelby
. @riodetriii

dilakukan oleh Arei juga dianggap sebagai
langkah yang jenius karena dapat
mendatangkan traffic yang besar tanpa
adanya biaya. Warganet juga menyebut
bahwa Arei mencari kesempatan dalam
kesempitan

Genius marketing Arei metode newsjacking. Dengan
biaya hampir mendekati nol, mendatangkan traffic luar
biasa besar. Gimana gak besar orang trending topik.

Translate Tweet

3:68 PM - Jan 29, 2021 - Twitter Web App

1Like

Gambar 8. Tweet positive valence

Negative Valance of Opinion

Dalam suatu konten yang viral dan
mendatangkan banyak feedback dari
berbagai individu, respon  yang
disampaikan beragam. Walaupun banyak
respon yang memiliki opini positif, tetapi

konten newsjacking yang dilakukan oleh
Arei tidak terlepas dari opini negatif yang
disampaikan oleh warganet.

Bagi sebagian warganet, langkah
yang dilakukan oleh Arei merupakan sikap
menyebalkan baginya.
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Gambar 8. Tweet negatitive valence

Kemudian, terdapat opini dari
warganet yang menyangka bahwa
newsjacking yang dilakukan oleh Arei
dengan  sengaja  dilakukan  untuk

@

putranarendraa_ Alahhh! san
sama sama produk lokal sok!

menjatuhkan Eiger. Ini karena Arei dinilai
tidak dapat bersaing dengan Eiger dan
konsumen yang beralih kepada Arei
hanyalah sebuah tindakan pelarian.

saling menjatuhkan,
Bukannya saling support
@areioutdoorgear,

Keliatan bgt ga bisa saing sama
@eigeradventure jadi
@areioutdoorgear buat parodi2
an &2 |, ya ujung2 nya buat
pelarian dari #eiger aja,

5d Reply

Gambar 9. Tweet negatitive valence

Walaupun pada caption kiriman
tersebut dikatakan bahwa penulisan tahun
yang keliru sebagai suatu lelucon, tetapi
sebagian warganet mempermasalahkan
penulisan tahun yang Kkeliru, dan
menganggap bahwa  hal tersebut
merupakan keteledoran Arei untuk dapat

, ChintyaR
@ctyaaa

Replying to @andrianiken

mengunggah konten tersebut secara cepat.
Karena viralnya newsjacking yang
dilakukan Arei, sebagian warganet juga
kembali mempermasalahkan nama brand
Arei yang dituduh merupakan plagiat dari
brand Amerika Serikat, yakni Rei.

Memantau percakapan ribut2 antar netijen, ternyata
katanya emang Rei plagiat nama, terus dituntut sama
yang asli, jadilah dia ganti nama jadi Arei. Aku suka

keributan 2

Translate Tweet

12:53 PM - Jan 29, 2021 - Twitter for Android

Gambar 10. Komentar negatitive valence
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Content

Newsjacking Arei Outdoor
dilakukan dari viralnya surat keberatan
yang dikirimkan oleh Eiger Adventure
kepada salah satu YouTuber yang
mengulas produk Eiger. Peristiwa tersebut
menyita perhatian publik karena konten
ulasan yang diunggah oleh YouTuber
tersebut bukanlah konten berbayar dan
bekerjasama dengan Eiger. Arei sebagai

direct competitor dari Eiger
memanfaatkan momentum tersebut untuk
melakukan newsjacking dengan

mengunggah surat keringanan bagi publik
untuk dapat mengunggah konten ulasan
produknya tanpa syarat-syarat yang
memberatkan seperti poin-poin keberatan
yang disampaikan oleh Eiger.

Bentuk konten yang dibicarakan
oleh berbagai warganet juga memiliki
keterkaitan dengan newsjacking tersebut.
Ini menjelaskan bahwa pengguna internet
memiliki komentar yang sejalan dengan
konten yang diunggah oleh Arei sebagai
merek, tidak membahas mengenai layanan
atau barang yang ditawarkan oleh Arei
secara komersial.

Newsjacking yang dilakukan oleh
Arei merupakan newsjacking yang paling
sesuai dalam memanfaatkan momen
karena Arei bergerak dengan cepat dan
Arei merupakan direct competitor dari
Eiger. Warganet mengungkapkan bahwa
banyaknya brand-brand lain yang
melakukan newsjacking serupa dengan
apa yang dilakukan Arei, tetapi dianggap
sebagai hal yang mengganggu.
Newsjacking yang tepat bagi publik ialah
mengenai timing dan moment yang sesuai.
Apabila timing dan moment sudah hilang
maka hanya akan mengganggu publik.

Warganet mengemukakan penda-
patnya bahwa konten surat menyurat
sudah banyak dilakukan oleh banyak
brand dan sudah tidak menarik bagi
publik. Namun, karena kesalahan yang
dilakukan oleh Eiger, yakni mengirimkan

surat keberatan, Arei yang melakukan
newsjacking dengan mengunggah surat
keringanan merupakan tindakan yang
tepat. Inii ditunjukkan dengan mening-
katnya traffic brand tersebut, dan
mendapatkan banyaknya opini positif
dibandingkan opini negatif.

KESIMPULAN

Melalui hasil penelitian mengenai
e-WOM newsjacking Arei, peneliti
menyimpulkan bahwa melalui dimensi
intensity, positive valance of opinion,
negative valance of opinion, dan content
dalam komentar warganet pada media
sosial, ditemukan beragam respon
warganet baik secara positif ataupun
negatif. Hal tersebut menjelaskan bahwa
intensitas yang dilakukan oleh warganet
mengenai e-WOM  yang terbentuk
dikarenakan adanya rasa keingintahuan
dan kepedulian warganet akan Arei sebagai
direct competitor Eiger yang melakukan
newsjacking di momen yang sangat tepat.

Beragamnya respon yang
dikemukakan warganet, opini positif
merupakan opini populer yang
disampaikan oleh warganet baik pada sisi
khalayak umum, konsumen, hingga
mengenai marketing yang dilakukan.
Walaupun konten newsjacking tersebut
mendapatkan banyak respon positif, opini-
opini negatif tidak dapat dihindari karena
bersinggungan dengan konsumen dari
direct competitornya, yakni Eiger. Opini di
luar konten tersebut juga disampaikan oleh
warganet. Salah satunya mengenai nama
brand Arei. Konten yang diunggah pada
laman Instagram Arei merupakan suatu
strategi newsjacking karena dapat
memanfaatkan waktu dan momentum
yang sangat sesuai sehingga dapat
menambah traffic dari brand Arei
walaupun konten surat menyurat dianggap
sudah umum dilakukan.
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Peneliti menyarankan bagi peneliti
selanjutnya untuk dapat mengembangkan
studi berdasarkan temuan-temuan dari
penelitian ini, salah satunya disebutkan
bahwa adanya konsumen yang merasa
bangga dengan tindakan yang dilakukan
Arei dan juga terbentuknya loyalitas
konsumen  terhadap brand  Arei.
Berdasarkan hal tersebut. Peneliti
menyarankan untuk dapat meneliti sikap
khalayak terhadap brand dan juga
mengenai loyalitas konsumen.

Bagi perusahaan lain, newsjacking
yang dilakukan Arei merupakan tindakan
newsjacking yang tepat dilakukan karena

timing dan momen yang sesuai dan
dilakukan oleh direct competitor, maka
peneliti menyarankan bagi brand lainnya
untuk dapat tanggap dalam menyesuaikan
timing dan momen yang pas dalam
melakukan newsjacking. Selain itu,
disebutkan bahwa brand lain yang bukan
direct competitor bagi Eiger yang sama-
sama melakukan newsjacking
menggunakan konten surat dianggap
sebagai tindakan yang menyebalkan bagi
warganet. Oleh karena itu, peneliti
menyarankan untuk dapat menciptakan
momentumnya sendiri dan dilakukan
kepada  direct  competitor  dalam
merancang sebuah konten.
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