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ABSTRACT

This study aims to analyze the effectiveness of the “Bercerita di Bu Lurah”
campaign in strengthening the brand image of Kopi Susu Bu Lurah through the
roles of Media Planner, Content Planner, and Copywriter. The research employs a
qualitative descriptive approach supported by quantitative data using a pretest—
posttest method with 300 respondents. The campaign integrates online and offline
activities, including the “Ditraktir Bu Lurah” program and human connection-
based social media content. Survey findings reveal a shift in audience perception,
from viewing the brand as a regular coffee shop to recognizing it as a warm and
inclusive social space

Keywords: Brand Commaunication, Media Planning, Content Planning,
Copywriting, Brand Image

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji efektivitas kampanye “Bercerita di Bu
Lurah” dalam memperkuat brand image Kopi Susu Bu Lurah melalui peran Media
Planner, Content Planner, dan Copywriter. Penelitian menggunakan pendekatan
deskriptif kualitatif dengan dukungan data kuantitatif melalui metode pretest-
posttest terhadap 300 responden. Kampanye mengintegrasikan aktivitas online dan
offline melalui program “Sitraktir Bu Lurah” serta konten media sosial berbasis
human connection. Temuan kampanye menunjukkan adanya pergeseran brand
image dari sekadar kedai kopi menjadi ruang sosial yang hangat dan inklusif.
Kata Kunci: Komunikasi Merek, Media Planning, Strategi Konten, Copywriting,
Message Salience, Citra Merek.
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I. PENDAHULUAN

Industri kopi di Indonesia, khususnya
di Kota Semarang, telah
bertransformasi dari sekadar tempat
menikmati minuman menjadi bagian
dari gaya hidup dan identitas sosial
masyarakat modern. Berdasarkan
hasil preliminary survey terhadap 190
responden, sebanyak 54,6% memilih
suasana dan tempat Kopi Susu Bu
Lurah sebagai alasan mereka kembali
berkunjung. Kemudian, sebanyak
27% responden memilih rasa produk,
sebanyak 6,9% responden memilih
alasan harga yang terjangkau, 3,4%
responden memilih pelayanan, dan
sebanyak 63% memilih lokasinya
memicu

strategis Hal ini

yang
pertumbuhan kedai kopi yang sangat
secara

masif, langsung

yang
menciptakan persaingan pasar yang

sangat ketat.

Kopi Susu Bu Lurah menghadapi
kendala dalam aspek komunikasi
merek. Berdasarkan hasil preliminary
survey terhadap 190 responden, Kopi
Susu Bu Lurah memiliki brand
recognition yang tinggi di kalangan
brand  recall

responden, tetapi

responden masih rendah. Hal ini

il

terlihat dari grafik yang menunjukan
bahwa 85,8% responden mengenali
logo merek Kopi Susu Bu Lurah.
Namun, hanya sebanyak 13,5%
responden yang mengetahui Kopi
Susu Bu Lurah di antara kedai kopi di
Semarang lainnya. Namun, persepsi
yang terbentuk masih  bersifat
fungsional sebagai “tempat ngopi
biasa”. Sebagian besar responden
juga belum memahami secara jelas
nilai human connection yang menjadi
positioning merek. Dalam survei,
persepsi kedekatan dengan pelanggan
yang diutamakan justru mendapatkan
persentase yang rendah, yaitu hanya
44 responden. Selain itu, responden
menilai bahwa konten komunikasi
yang disajikan sebelumnya belum
cukup kuat dalam membangun

kedekatan emosional maupun

diferensiasi dari kompetitor.

Temuan ini menunjukkan adanya
kesenjangan antara tingkat awareness
dan pemaknaan brand image. Oleh
karena itu, diperlukan strategi
komunikasi yang mampu menggeser
persepsi audiens dari  sekadar
awareness menuju pemahaman yang

lebih mendalam dan emosional.



Sebagai upaya untuk menjawab

permasalahan tersebut, dirancang

kampanye “Bercerita di Bu Lurah”
yang berfokus pada penguatan brand
melalui

image pendekatan

storytelling berbasis human

connection. Kampanye ini melibatkan
Media Content

peran Planner,

Planner, dan Copywriter dalam

merancang  serta  mengeksekusi
strategi komunikasi yang terintegrasi

dengan menggunakan model AIDA.

II. TUJUAN KARYA BIDANG

Penelitian ini  bertujuan  untuk

mengkaji dan mengevaluasi
efektivitas kampanye “Bercerita di
Bu Lurah” dalam memperkuat brand

image Kopi Susu Bu Lurah melalui

peran Media Planner, Content
Planner, dan Copywriter dalam
perencanaan, pelaksanaan, serta

evaluasi strategi komunikasi. Secara
khusus, penelitian ini diarahkan untuk
meningkatkan message awareness
melalui distribusi pesan kampanye
secara masif dengan target kenaikan
account reached sebesar minimal
18% 12.701
peningkatan jumlah views hingga

100% dari baseline 244.331, dengan

dari baseline serta

il

lebih dari 80% jangkauan berasal dari

audiens baru.

Selain itu, penelitian ini bertujuan
untuk mengonfirmasi  efektivitas
paparan pesan melalui pencapaian
message recall, di mana minimal 80%
responden mampu mengenali pesan
kampanye secara sadar. Upaya ini
juga diarahkan pada pembentukan
message salience di benak audiens
melalui komunikasi yang konsisten
dan  relevan, sehingga  dapat
meningkatkan kedekatan emosional
terhadap merek. Penelitian ini
bertujuan untuk mendorong tindakan
audiens berupa partisipasi langsung
aktivitas baik

dalam kampanye,

secara digital maupun offline.

III. KERANGKA TEORITIS

1. Model AIDA (Attention, Interest,
Desire, Action) Model AIDA

merupakan model hierarki efek

yang digunakan untuk memahami

proses kognitif audiens dalam
merespons  pesan  pemasaran.
Tahap pertama, Attention,

berfokus pada bagaimana konten
visual yang estetik di Instagram

dan TikTok mampu menarik



perhatian audiens di tengah

kebisingan  informasi  digital.

Setelah perhatian didapat, tahap

Interest berupaya membangun
ketertarikan melalui  informasi
mengenai  keunikan rasa dan

suasana Kopi Susu Bu Lurah.
Tahap Desire dilakukan dengan
menciptakan keinginan konsumen
melalui testimoni pelanggan atau
promo khusus, yang akhirnya
bermuara pada tahap Action, yaitu
tindakan nyata audiens untuk
mengunjungi kedai atau

melakukan pembelian produk.

Customer-Based Brand Equity
(CBBE)

Customer-Based Brand Equity
(CBBE)

menekankan  bahwa

kekuatan sebuah merek terletak

pada apa yang dipelajari,
dirasakan, dan didengar oleh
konsumen  mengenai  merek

tersebut dari waktu ke waktu.
CBBE dapat terbentuk apabila
konsumen memiliki awareness
yang tinggi dan familiar dengan
brand, serta memiliki asosiasi yang
kuat, positif, dan unik dengan di

benak  mereka  (Keller &

il

Swaminathan,  2020).  Dalam

kerangka  ini, = pembangunan
identitas merek dimulai dari brand
awareness (kesadaran merek) agar
konsumen mampu mengenali dan
mengingat Kopi Susu Bu Lurah di
antara kompetitor lainnya. Selain
itu, dimensi brand image (citra
merek) berperan penting dalam
membentuk asosiasi dan makna
tertentu di benak konsumen. Keller
direct

menyebutkan ~ bahwa

experience dan secara daring
melalui media sosial memiliki
peluang besar ~ memberikan
asosiasi yang kuat, positif, dan
unik terhadap merek (Keller &
Swaminathan, 2020). Dengan
memperkuat kedua dimensi ini,
Kopi Susu Bu Lurah dapat
menciptakan ekuitas merek yang
positif,

yang pada akhirnya

memengaruhi  preferensi  dan

keputusan pembelian konsumen.

. Brand Communication

Brand  communication  adalah
proses penyampaian pesan merek
secara terintegrasi kepada audiens
saluran

melalui berbagai

komunikasi. Komunikasi merek
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yang efektif menuntut adanya
konsistensi pesan agar mampu
membangun identitas dan citra
yang kuat di benak audiens. Fill
dan Turnbull (2022) menjelaskan
bahwa komunikasi merek berperan
penting  dalam  membangun
awareness, membentuk sikap, dan
menghasilkan respons konsumen
yang mendukung keberhasilan
strategi  branding,  sekaligus
memperkuat citra dan reputasi
merek melalui hubungan
berkelanjutan dengan stakeholder.
Dalam proyek ini, komunikasi
dilakukan melalui pengelolaan
media sosial yang tidak hanya
berfungsi sebagai alat promosi,
tetapi juga sebagai sarana narasi

membangun  hubungan

yang

emosional dengan konsumen.
Melalui pesan yang jelas dan
berulang, brand communication
membantu audiens memahami
positioning Kopi Susu Bu Lurah
sebagai kedai kopi yang relevan
dengan gaya hidup modern.

. Integrated Marketing

Communication (IMC)

il

Integrated Marketing
Communication (IMC) merupakan

pendekatan  koordinasi

yang
menyatukan berbagai instrumen
pemasaran untuk memberikan

dampak komunikasi

yang
maksimal dan konsisten. Dalam
IMC

konteks digital,

mengintegrasikan pengelolaan
konten organik di media sosial
(Instagram dan TikTok) dengan
aktivitas interaktif  lainnya.
Pendekatan ini memastikan bahwa
setiap aset komunikasi, baik itu
copywriting di caption, visual di
video

feed, maupun pendek

memiliki suara yang seragam.

IV. METODE PELAKSANAAN
Penelitian ini

deskriptif

menggunakan
pendekatan kualitatif
dengan dukungan data kuantitatif
untuk mengukur perubahan persepsi
brand image audiens. Pendekatan ini
dipilih untuk memberikan gambaran
komprehensif

mengenai  proses

perencanaan, pelaksanaan, serta

evaluasi kampanye “Bercerita di Bu
Lurah” brand

sebagai  strategi

communication Kopi Susu Bu Lurah.



Objek penelitian ini adalah kampanye

“Bercerita di Bu Lurah”, yaitu

program  komunikasi  terintegrasi
yang menggabungkan aktivitas online
dan offline dengan mengangkat nilai
human connection. Kampanye ini
dirancang tidak hanya sebagai sarana
tetapi  juga

sebagai pengalaman langsung yang

penyampaian pesan,

memungkinkan audiens berinteraksi
secara sosial dengan merek.
offline,

Pada aktivitas kampanye

diwujudkan melalui program
gamification Ditraktir Bu Lurah.
Program ini merupakan loyalty card
dengan ketentuan sirkel berisikan 3-5
orang untuk Kembali sebanyak 3x ke
Kopi Susu Bu Lurah Semarang dan
Pada

melakukan pembelian.

kunjungan ke-4, sirkel ini akan
mendapatkan reward produk gratis.
Program ini mengajak audiens untuk

berpartisipasi dalam aktivitas berbagi

cerita atau pengalaman secara
langsung.

Mekanisme “Ditraktir Bu Lurah”
tidak hanya Dberfungsi sebagai
insentif, tetapi juga sebagai alat
komunikasi simbolik yang

il

merepresentasikan nilai kehangatan,

kebersamaan, dan kedekatan
emosional yang ingin dibangun oleh
merek. Dengan mendorong audiens
bersama

untuk  hadir kelompok

pertemanan, program ini secara
strategis menciptakan ruang interaksi
sosial yang selaras dengan konsep
human connection. Aktivitas berbagi
cerita yang terjadi di dalamnya
menjadi medium untuk memperkuat
pengalaman emosional, sehingga
audiens tidak hanya menerima pesan
kognitif, juga

secara tetapi

mengalaminya secara langsung.

Selain itu, konsep “kumpul sirkel”
dalam program ini menjadi elemen
penting dalam membangun brand
image, karena memposisikan KSBL
sebagai ruang sosial yang mendukung
interaksi kolektif. Pendekatan ini
memperkuat diferensiasi merek dari
kompetitor yang umumnya hanya
berfokus pada produk, dengan
menghadirkan pengalaman yang lebih
personal dan relasional.

Pada aktivitas

online, kampanye

didukung oleh publikasi konten

media sosial yang mengangkat narasi



human connection melalui
pendekatan storytelling. Konten yang
diproduksi menampilkan dinamika
hubungan sosial, pengalaman sehari-
hari, serta momen kebersamaan yang
relevan dengan target audiens. Setiap
konten

dipublikasikan secara

konsisten = dengan  penggunaan

hashtag kampanye untuk memperkuat

identitas ~ pesan, = meningkatkan
visibilitas, serta = mempermudah
penyebaran konten di platform
digital.

Untuk mengukur efektivitas

kampanye terhadap perubahan brand
image, penelitian ini menggunakan
melalui

metode  pretest—posttest

penyebaran kuesioner. Pretest

dilakukan kepada 190 responden
untuk mengidentifikasi persepsi awal
terhadap Kopi Susu Bu Lurah,
khususnya dalam hal asosiasi merek
dan pemahaman terhadap nilai human
Hasil

connection. pretest

menunjukkan  bahwa  meskipun

tingkat awareness relatif tinggi,

persepsi yang terbentuk masih

cenderung fungsional dan belum
mencerminkan nilai emosional yang

diusung oleh merek.

il

Selanjutnya,  posttest  dilakukan
kepada responden yang merupakan
peserta program “ditraktir Bu Lurah”,
yaitu individu yang telah mengalami
langsung aktivitas kampanye baik
secara offline maupun melalui
paparan konten digital. Pendekatan
ini memungkinkan peneliti untuk
mengukur perubahan persepsi secara
lebih akurat, karena responden tidak
hanya menerima pesan, tetapi juga
terlibat dalam pengalaman yang

dirancang oleh kampanye.

Data yang diperoleh dari kuesioner

kemudian dianalisis untuk
mengidentifikasi perubahan persepsi
brand image, khususnya dalam hal
nilai  human

asosiasi  terhadap

connection, kehangatan, dan
kebersamaan. Analisis juga dilakukan
dengan mengaitkan temuan empiris
dengan tahapan dalam model AIDA
(Attention, Interest, Desire, Action),
guna memahami bagaimana strategi
komunikasi

kampanye = mampu

mempengaruhi  audiens secara

kognitif, afektif, dan perilaku.



Dengan demikian, metode penelitian
ini tidak hanya berfokus pada
pengukuran hasil, tetapi juga pada
pemahaman proses komunikasi yang
terjadi dalam kampanye, baik melalui
pengalaman  langsung  (offline)
maupun eksposur media (online)
Metode yang diterapkan dalam karya
bidang ini adalah  pendekatan
deskriptif-aplikatif yang
mengombinasikan perencanaan

strategis dengan eksekusi konten
digital secara nyata. Tahapan dimulai
dengan melakukan audit media sosial
untuk memetakan masalah, yang
diikuti dengan penyusunan content
plan berbasis pilar konten yang
relevan dengan target audiens.
Pengumpulan data dilakukan melalui
fitur analitik bawaan pada Instagram
dan TikTok untuk memantau metrik
seperti  reach, impressions, dan
engagement secara berkala. Selain
itu, dilakukan observasi langsung
terhadap interaksi audiens di kolom
komentar dan pesan langsung guna
mengevaluasi sentimen pelanggan

terhadap perubahan strategi
komunikasi yang dilakukan. Seluruh

hasil pelaksanaan kemudian dianalisis

il

untuk melihat efektivitas pesan yang

disampaikan melalui model.

V. HASIL DAN PEMBAHASAN

Pelaksanaan strategi komunikasi
selama masa kampanye menunjukkan
hasil positif dalam meningkatkan
kehadiran digital Kopi Susu Bu
Lurah. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa kampanye “Bercerita di Bu
Lurah” berhasil mencapai target yang
telah ditetapkan serta menghasilkan
perubahan signifikan pada persepsi
audiens terhadap brand image.

Pada tahap attention, kampanye
berhasil menjangkau 791.650 akun
(reach) dan menghasilkan 1.685.557

views, menunjukkan

yang
peningkatan signifikan dibandingkan
baseline. Capaian ini menegaskan
bahwa strategi media planning efektif
dalam meningkatkan eksposur pesan

kepada audiens yang lebih luas,

termasuk audiens baru.

Pada tahap interest, tingginya jumlah
views serta interaksi menunjukkan

bahwa konten berbasis human

connection mampu menarik perhatian
audiens

secara berkelanjutan.



Pendekatan storytelling

yang

digunakan dalam strategi konten
terbukti relevan dengan pengalaman
sosial audiens, sehingga
meningkatkan keterlibatan mereka

terhadap pesan yang disampaikan.

Selanjutnya, pada tahap desire, hasil
kuesioner post-campaign
menunjukkan bahwa lebih dari 80%
responden mampu mengenali dan
mengingat pesan kampanye. Tidak
hanya itu, terjadi pergeseran persepsi
yang signifikan dibandingkan hasil
preliminary survey. Jika sebelumnya
responden cenderung memandang
Kopi Susu Bu Lurah Semarang
sebagai kedai kopi biasa, setelah
kampanye berlangsung, mayoritas
responden mulai mengasosiasikan
Kopi Susu Bu Lurah Semarang
dengan nilai human connection,
seperti kehangatan, kebersamaan, dan

ruang untuk berbagi cerita.

Pergeseran ini menunjukkan bahwa

kampanye  berhasil membentuk
message salience serta memperkuat
asosiasi emosional terhadap merek.
Brand

bersifat

image yang sebelumnya

fungsional  berkembang

il

menjadi  lebih  emosional  dan
bermakna bagi audiens.
Pada tahap action, kampanye

mendorong audiens untuk melakukan
tindakan nyata, baik dalam bentuk
interaksi digital maupun partisipasi
langsung dalam aktivitas kampanye
di lokasi. Hal ini menunjukkan bahwa
perubahan persepsi tidak hanya
berhenti pada aspek kognitif, tetapi

juga berlanjut pada perilaku audiens.

Secara keseluruhan, integrasi antara
data performa media sosial dan hasil
kuesioner =~ menunjukkan  bahwa
kampanye ‘“Bercerita di Bu Lurah”
efektif dalam memperkuat brand
image serta menggeser persepsi
audiens menuju pemahaman yang
lebih sesuai dengan nilai merek.
Keberhasilan ini  didukung oleh
sinergi peran Media Planner, Content
Planner, dan Copywriter dalam
merancang strategi komunikasi yang

terarah dan emosional
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